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ABSTRAK 
Nama : Alya Aljufri 
NIM   : 90100114074 
Judul : Pengaruh BeautyVlogger Terhadap Minat Beli Produk Wardah Ditinjau 
Dari Ekonomi Islam (Pada Mahasiswi Jurusan Ekonomi Islam FEBI 
UIN Alauddin Makassar) 
 
Penelitian ini bertujuan untuk 1) Mengetahui pengaruh beauty vlogger 
terhadap minat beli produk wardah pada mahasiswi jurusan Ekonomi Islam FEBI 
UIN Alauddin Makassar. 2) Mengetahui beauty vlogger sebagai media pemasasaran 
ditinjau dari perspektif Ekonomi Islam. 
 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Subyek adalah mahasiswi 
jurusan Ekonomi Islam FEBI UIN Alauddin Makassar dengan jumlah sampel 70 
responden dengan tehnik sampling yang digunakan yaitu purpossive sampling, 
sedangkan tehnik pengumpulan data yaitu dengan observasi dan kuesioner. Untuk 
metode analisis menggunakan regresi sederhana. 
 
Berdasarkan hasil regresi, diperoleh bahwa 1) pemilihan variabel oleh peneliti 
yaitu Beauty Vlogger   memiliki pengaruh terhadap minat beli produk Wardah pada 
mahasiswi jurusan Ekonomi Islam FEBI UIN Alauddin Makassar 2) peneliti 
menemukan bahwa beauty vlogger sebagai media pemasaran ditinjau dari perspektif 
Ekonomi Islam diperbolehkan selama tidak ada unsur yang bertentangan dengan 
syariat Islam dalam proses memasarkan atau mempromosikan produknya. 
 
Kata Kunci: Beauty Vlogger, Minat Beli, Produk Wardah. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Pada era digital saat ini media sosial menjadi suatu alat yang efektif untuk 
melakukan promosi suatu produk. “Seorang pemasar bisa memanfaatkan media sosial 
seperti Facebook, Twitter, Instagram dan Youtube untuk memperkenalkan dan 
menyebarkan pengaruh yang besar kepada masyarakat luas agar tertarik dan bersedia 
membeli produk tersebut.”1 Hal ini disebabkan media sosial dapat dengan mudah 
diakses oleh khalayak luas dimana saja dan kapan saja.Fenomena penggunaan sosial 
media saat ini juga dapat dimanfaatkan oleh pemasar untuk melihat feedback dari 
konsumen mengenai produknya. 
Berbagai macam media sosial yang mucul saat ini seperti Twitter, Facebook, 
Instagram, dan Youtube juga dimanfaatkan oleh konsumen untuk mendapatkan 
informasi. Banyak para pengguna media sosial yang tidak hanya mencari namun juga 
memberikan dan menyebarkan suatu informasi dengan kata lain berbagi informasi 
terhadap satu sama lain. Youtube menjadi salah satu media sosial yang di gemari 
banyak orang pada saat ini. Youtube hadir dalam bentuk audio dan visual yang 
membuat informasi yang di dapatkan semakin jelas dan nyata. 
                                                          
1
 Mitha febriana dan Edy yulianto, “Pengaruh online consumer review oleh beauty vlogger 
terhadap keputusan pembelian”, Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) 58, no.1 (mei 2018), h. 1.  
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Saat ini Youtube termasuk dalam 3 besar media sosial yang sering dikunjungi 
oleh masyarakat Indonesia. Hal ini dibuktikan dengan hasil survei Asosiasi 
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2016.
2
 
Youtube adalah salah satu jasa penyedia dalam penayangan iklan dalam 
bentuk video. Perkembangan jumlah pengguna Youtube di seluruh dunia semakin 
bertambah karena pada saat ini Youtube tidak hanya digunakan untuk mengunggah 
video tetapi bisa juga digunakan sebagai media periklanan dengan menggunakan 
konten vlog.
3
 
Fenomena penggunaan youtube ini dimanfaatkan oleh para beauty vlogger 
untuk membuat vlog  yang berisi pengalaman mereka dalam menggunakan sebuah 
produk terutama produk kosmetik dan kecantikan. Vlog adalah singkatan dari video 
Log yang mana vlog adalah bentuk lain dari blog. Jika dalam sebuah blog seorang 
blogger membagikan pengalamannya melalui sebuah tulisan dan foto lain halnya 
dengan vlog, seorang vlogger akan membagikan pengalamannya melalui sebuah 
video yang kegiatan pembuatannya disebut vlogging.
4
  
Make-up (berdandan) menjadi salah satu kebutuhan utama dari seorang wanita 
dalam   kehidupan sehari-hari. Seorang wanita akan merasa lebih cantik dan lebih 
percaya diri saat menggunakan make-up. Pada beberapa tahun terakhir, make-up 
                                                          
2
 Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia. 2016. Survey Pengguna Internet untuk media 
Sosial, diakses pada tanggal 19 September 2018 dari http://www.apjii.or.id/survei2016. 
3
Lihat, Rima Dwi Anggraeini & Edriana Pangestuti, “pengaruh Endorstment beauty vlogger 
terhadap minat beli make up brand lokal”,  Jurnal Administrasi Bisnis (JAB)|Vol. 60 No. 1( Juli 2018) 
h. 156. 
4
 Mitha febriana dan Edy Yulianto, “pengaruh online consumer review oleh beauty Vlogger 
terhadap keputusan pembelian”, h. 3. 
3 
 
menjadi tren dan terus berkembang.
5
 Perusahaan penghasil produk kecantikan 
berlomba-lomba untuk menciptakan sebuah produk yang sedang menjadi tren, baik 
perusahaan lokal maupun luar negeri. Banyak perusahaan produk kecantikan lokal 
yang tidak mau kalah dengan perusahaan produk kecantikan yang berasal dari luar 
negeri, mereka menciptakan produk yang sama dengan harga yang lebih murah 
dengan kualitas yang tidak kalah bagus. 
Saat ini kita memasuki era informational capitalism.  
Informational capitalism is a category that is used for describing those parts pf 
contemporary societies that are basing their operations predominantly on 
information, which is understood as processes of cognition, communications, 
and cooperation, and on information technologie.
6
  
Maksudnya, era pada saat ini merupakan era dimana masyarakat mendominasi 
internet untuk mencari informasi apa saja yang mereka inginkan. Maka, hal ini 
membuat terciptanya model berbisnis yang berlandaskan pada informasi. Salah 
satunya adalah dengan mempromosikan produk melalui beauty vlogs. 
Islam adalah agama yang menyeru pada kecantikan dan keindahan. Seperti 
yang terdapat pada firman Allah SWT QS. Al- A’raf/07: 31 
                       
      
                                                          
5
Ananda Azka faranisa dan wandebori, “The Impact Of drugstore makeup product reviews by 
Beauty vlogger on youtube towards purchase Intention by undergraduate students in Indonesia”, 
internationalconfrerence on ethics of business, economics, and social science, h. 12 (15 oktober 2018). 
http://eprints.uny.ac.id/id/eprint/41794. 
6
 Christian Fuchs, Labor in information Captilalism and on the Internet, (Austria : Taylor & 
Francis Grou, LLC 2010), h. 65. 
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Terjemahnya: 
 
Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah di setiap (memasuki) mesjid, 
makan dan minumlah, dan janganlah berlebih-lebihan. Sesungguhnya Allah 
tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan.
7
 
 
Pada ayat ini Allah SWT memerintahkan agar menutup aurat, karena 
menutupnya adalah menghiasi badan sebagaimana menanggalkannya menjadikan 
buruk bagi badan. Dalam ayat ini pula memerintahkan bahwa ketika shalat dan dalam 
menjalankan ibadah lainnya, perintah berhias dan membersihkan pakaian dari kotoran 
dan najis. Dalam berhias pun kita diperintahkan menggunakan bahan-bahan yang 
halal pula bagi kita. 
Salah satu merek kosmetik lokal yang paling sering digunakan di kalangan 
beauty vlogger adalah Produk Wardah. Wardah merupakan merek kosmetik halal 
pertama di Indonesia yang mulai diproduksi pada tahun 1995.
8
 Banyak beauty 
vlogger yang sudah memakai brand Wardah dalam tutorial makeup mereka yang 
biasanya dalam videonya disebut dengan one brand tutorial Wardah. Beauty vlogger 
yang sudah memakai produk Wardah dalam videonya antara lain, Suhay Salim 
dengan jumlah viewers 362.000 view,s
9
 Tasya Farasya dengan jumlah viewers 802 
ribu views
10
, Abel Cantika dengan jumlah viewers 1.4 juta views
11
 dan Fatya Biya 
                                                          
7
 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Jakarta: mumtaz Media Islami,2007), 
h. 430. 
8
 Rara Kinasih, “strategi cerdas wardah untuk produk kecantikan halal”, ecommerce IQ, 22 
maret 2018. http://id.ecommerceiq.asia/brand-series-kosmetik-wardah/ (diakses pada 9 oktober 18). 
9
 http://youtube.com/user/suhaysalim diakses pada 26 februari 2019. 
10
 http://youtube.com/user/tasyafarasya diakses pada 26 februari 2019. 
11
 http://youtube.com/user/abellyc19 diakses pada 26 februari 2019 
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dengan jumlah viewers 8.8 juta views.
12
 Sampai saat ini jumlah viewers terbanyak 
video one brand tutorial makeup Wardah dipegang oleh Fatya Biya subscribernya 
telah mencapai 391 ribu subscriber, total viewers dari semua videonya adalah 
39,224,851 views.
13
  
Jumlah yang tidak sedikit bagi seorang beauty vlogger. Dengan banyaknya 
subscriber yang dimilikinya, Abel Cantika diminta menjadi pembicara di beberapa 
event dan sempat masuk dalam nominasi XYZ day 2018, serta karena popularitasnya 
dia sempat diundang ke New York Fashion Week. Maka dari itu, banyak produsen 
tertarik terhadap Abel Cantika untuk membantu mengulas produk mereka.
14
  
“Dari beberapa beauty vlogger yang telah melakukan review terhadap suatu 
produk, dapat diketahui bahwa terdapat beberapa produk yang memang terbukti 
kualitasnya dan beberapa produk yang kurang bagus”.15 Beauty vlogger dalam hal ini 
merupakan salah satu faktor penting dalam menarik minat beli konsumen terhadap  
produk kosmetik suatu perusahaan. Maka dari itu penulis berkesimpulan untuk 
meneliti tentang “Pengaruh Beauty Vlogger Terhadap Minat Beli produk Wardah 
Ditinjau dari Ekonomi Islam (Pada Mahasiswi Jurusan Ekonomi Islam Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Alauddin Makassar)”. 
 
                                                          
12
 http://youtube.com/user/fatyabiya diakses pada 26 februari 2019 
13
 http://youtube.com/user/fatyabiyaa diakses pada 26 februari 2019. 
14
 Febi anindyakirana, jumat 13 april 2018, (diakses pada 1 november 2018). 
http://m.vemale.com/ragam/113770-k 
15
 Farras Arafiah Zahra dan Salman. “Komunikasi pemasaran terpadu make over melalui beauty 
vlogger dalam membangun citra merek”. Jurnal LONTAR vol. 5 No.2 (juli-desember 2017) h. 41. 
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B. Rumusan masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, 
maka rumusan masalah yang diajukan adalah : 
1. Apakah beauty vlogger berpengaruh terhadap minat beli produk wardah pada 
mahasisiwi jurusan Ekonomi Islam Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN 
Alauddin Makassar?  
2. Bagaimana beauty vlogger sebagai media pemasaran ditinjau dalam 
perspektif Ekonomi Islam? 
C. Hipotesis 
Hipotesis adalah dugaan sementara atau jawaban sementara terhadap rumusan 
masalah dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat 
pernyataan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru berdasarkan 
pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh 
melalui pengumpulan data.
16
  
Beauty vlogger adalah orang yang menciptakan panduan kecantikan dan yang 
berhubungan dengan fashion, dikemas dalam bentuk video dengan tujuan agar dapat 
membagikan informasi dan pengalamannya.
17
 Peran penting beauty vlogger terhadap 
minat beli sejalan dengan hasil penelitian Rima, Edriana dan Lussy dalam jurnalnya 
yang berjudul “Pengaruh Endorsment Beauty Vlogger  Terhadap Minat Beli Make Up 
                                                          
16
 Sugiyono, metode penelitian Bisnis (pendekatan kuantitatif, kualitatif dan R&D) (Bandung 
Alfabeta, 2012), h.99. 
17
 Rima Dwi Anggraeni, Edriana Pangestuti dan Lussy Deasyana Rahma Devita, “Pengaruh 
Endorsment Beauty Vlogger terhadap Make Up Brand Lokal”, Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) Vol. 
60 No.1 juli 2018 h.156. 
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Brand Lokal” yang mengemukakan bahwa beauty vlogger berpengaruh signifikan 
terhadap meningkatkan minat beli produk kecantikan.
18
 
Saat ini media digital promosi dapat dilakukan dengan berbagai cara. Seperti 
halnya penggunaan beauty vlogger  menjadi salah satu media promosi dapat juga 
membangun brand image. Peran penting beauty vlogger sebagai media pemasaran 
sejalan dengan hasil penelitian Faraz dan Salman dalam jurnalnya yang berjudul 
“Komunikasi Pemasaran Terpadu Make Over Melalui Beauty Vlogger Dalam 
Membangun Citra Merek” yang mengemukakan bahwa beauty vlogger sebagai media 
pemasaran berpengaruh signifikan terhadap meningkatkan minat beli produk make 
over.
19
 
Berdasarkan uraian tersebut, dapap diambil hipotesis yang akan diuji 
kebenarannya sebagai berikut: 
Ho: Beauty Vlogger tidak berpengaruh terhadap minat beli produk wardah 
Ha: Beauty Vlogger berpengaruh terhadap minat beli produk Wardah. 
D. Definisi operasional dan Ruang Lingkup Penelitian 
1. Definisi Operasional 
Terdapat dua variabel yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu variabel 
bebas (independent variabel) / variabel X dan variabel terikat (dependent variabel) 
                                                          
18
 Lihat, Rima Dwi Anggraeini & Edriana Pangestuti, “pengaruh Endorstment beauty vlogger 
terhadap minat beli make up brand lokal, h. 160. 
19
 Faraz Arafiah Zahra dan Salman, komunikasi pemasaran terpadu make over melalui beauty 
vlogger dalam membangun citra merek, h.50 
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variabel Y. Dimana variabel independen adalah “Beauty Vlogger” dan variabel 
dependent adalah “minat beli produk Wardah”. 
a. Beauty vlogger (X) 
1. Promosi endorse merupakan pemeran pendukung yang mempromosikan 
produk/jasa. Endorse memiliki 5 karakteristik yaitu: 
a) Trustworthiness (dapat dipercaya), 
b) Expertise (Keahlian), 
c) Physical Attractiveness (daya tarik), 
d) Respect (Kualiatas dihargai), dan 
e)  Similarity (Kesamaan dengan target yang dituju). 20 
Trustworthy (dapat dipercaya) mengacu pada sejauh mana sumber dipandang 
memiliki kejujuran, ketulusan, dan dapat dipercaya. Kepercayaan sebagai sumber 
dalam meyakinkan orang lain untuk mengambil tindakan. 
Expertise (Keahlian) adalah mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau 
keterampilan yang diliki seorang pendukung yang berhubungan dengan topik 
iklannya. 
Physical Attractiveness (daya tarik) Daya tarik bukan hanya pada daya tarik 
fisik, tetapi meliputi sejumlah karakteristik yang dapat dilihat khalayak dalam diri 
pendukung, kecerdasan, sifat-sifat kepribadian, gaya hidup, keatletisan tubuh, dan 
sebagainya. 
                                                          
20
Shimp Terence A, Periklanan Promosi & Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran 
Terpadu, Jilid I Edisi 5  (Jakarta: Penerbit Erlangga, 2003), h.304 
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Expertise (Keahlian) adalah mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau 
keterampilan yang diliki seorang pendukung yang berhubungan dengan topik 
iklannya. 
Respect (Kualiatas dihargai), mewakili kualitas individu yang dihargai atau 
digemari sebagai akibat dari kualitas pencapaian pribadi. Selebriti yang dihormati 
juga umumnya disukai karena perilaku mereka, penampilan fisik atau ciri-ciri 
lainnya. 
Similarity (Kesamaan dengan target yang dituju), mengacu pada kesamaan 
antara endoser dan konsumen dalam hal umur, jenis kelamin, etnis, status sosial dan 
sebagainya. 
b. Minat beli produk Wardah oleh mahasiwi jurusan Ekonomi Islam UIN Alauddin 
Makassar (Y). 
Minat Beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak sebelum 
keputusan membeli benar-benar dilaksanakan.
21
 Menurut Ferdinan, minat beli dapat 
di diidentifikasi melalui indikator- indikator sebagai berikut: 
a) Minat Transaksional,  
b) Minat refrensial, 
c) Minat preferensial, dan 
d) Minat eksploratif. 22 
                                                          
21
 Kinner dan Taylor, Marketing Reaserch: An Applied Approach. (USA: 5
th
 Edition, 1995), 
h.68 
22
Augusty Ferdinand, Metode Penelitian Manajemen, (Semarang:Badan Penerbit Universitas 
Diponegoro,2006), h.129. 
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Minat transaksional yaitu, kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 
Hal ini bermaksud yakni konsumen telah memiliki minat untuk melakukan pembelian 
suatu produk tertentu yang ia inginkan 
Minat Refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 
produk kepada orang lain. Hal ini bermaksud yakni seorang konsumen yang telah 
memiliki minat untuk membeli akan menyarankan orang terdekatnya untuk juga 
untuk melakukan pembelian produk yang sama. 
Minat Preferensial,  yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 
yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat 
diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 
Minat Eksploratif,  minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk 
mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.  
2.  Ruang Lingkup Penelitian 
Beauty Vlogger adalah salah satu media untuk mempromosikan suatu produk 
tertentu dalam hal ini adalah produk dari Wardah. Apakah ulasan yang diberikan oleh 
Beauty Vlogger terhadap suatu produk Wardah yang telah mereka gunakan 
merupakan salah satu faktor yang mendukung konsumen untuk menggunakan suatu 
produk tersebut. Apalagi Wardah saat ini dikenal sebagai kosmetik yang berlabel 
halal. Dengan demikian, dimungkinakan Beauty Vlogger akan mempengaruhi minat 
beli produk kosmetik Wardah terhadap konsumen. Adapun ruang lingkup penelitian 
yaitu: 
11 
 
a. Objek Penelitian 
Penelitian ini fokus pada minat beli Produk Kosmetik Wardah. Peneliti ingin 
mengetahui pengaruh Beauty Vlogger terhadap minat beli Produk Kosmetik Wardah  
setelah menonton tayangan atau ulasan yang diberikan oleh Beauty Vlogger.  
b. Subjek Penelitian  
Penelitian ini ditunjukkan kepada para Mahasiswi Jurusan Ekonomi Islam 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Alauddin Makassar. Peneliti ingin 
mengetahui bahwa ulasan (Review) ataupun tutorial yang diberikan Beauty Vlogger 
mempengaruhi atau tidak minat beli produk kosmetik Wardah. 
E. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu digunakan sebagai acuan untuk menentukan beberapa hal 
yang berhubungan dengan teori dan sistematika penelitian ini. Dari beberapa 
penelitian mengenai pengaruh Beauty vlogger terhadap minat beli dapat dilihat pada 
tabel berikut :  
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Tabel 1 
Penelitian terdahulu 
No NAMA/TAHUN JUDUL 
PENELITIAN 
METODE HASIL 
PENELITIAN 
1 2 3 4 5 
1 Wulan deasy 
puspita sari 
widodo dan M. 
Kholid mawardi/ 
2016 
Pengaruh Beauty 
Vlogger  terhadap 
Source characteristic 
serta Dampaknya 
Terhadap purchase 
Intention 
Penelitian ini  
menggunakan 
analisis path. 
Penelitian ini 
menunjukkan 
bahwa variabel 
beauty vlogger 
sebagai electronic 
word of mouth, 
memiliki  
pengaruh 
terhadap source 
characteristics,  
dan purchase 
intention serta 
source 
characteristics 
memiliki 
pengaruh 
terhadap purchase 
intention. 
 
2 Ananda, Azka 
faranisa dan 
wandebori/2016 
 
The Impact Of 
drugstore makeup 
product reviews by 
Beauty vlogger on 
youtube towards 
purchase Intention by 
undergraduate 
students in Indonesia.  
 
Analisis 
Deskriptif 
dengan metode 
wawancara, 
dokumentasi dan 
Observasi. 
Penelitian ini 
membuktikan 
bahwa 
kepercayaan 
terhadap beauty 
vlogger adalah 
bagian yang 
membangun 
konsumen yang 
memengaruhi 
minat beli 
(purchase 
Intention). 
 
3 Firda Febriani 
Saputra dan 
Tresna Wiwitan/ 
Hubungan tayangan 
channel youtube 
“beauty vlogger”  
Penelitian ini 
merupakan 
analisis 
Penelitian ini 
menyatakan 
bahwa variabel 
13 
 
2017 Sarah Ayu dengan 
perilaku bermake-up 
mahasiswi 
perempuan 
kuantitatif. beauty vlogger  
berpengaruh 
signifikan 
terhadap perilaku 
bermake up. 
4 Rima dwi 
anngareni, 
Edriana 
Pangesturi dan 
Lussy Deasyana 
Rahma Devita/ 
2018 
Pengaruh Beauty 
Vlogger terhadap 
minat beli make up 
Brand lokal (survey 
pada peminat 
kosmetik LT Pro 
yang dipengaruhi 
oleh video vlog ini 
Vindy di kota 
Malang). 
 
 
 
 
Penelitian ini 
merupa-kan 
penelitian 
penjelasan 
(explanatory 
research) dengan 
pendekatan 
kuantitatif). 
Berdasarkan hasil 
penelitian ini, 
menunjukkan 
bahwa variabel 
endorsment 
Beauty Vlogger 
memiliki 
pengaruh 
signifikan 
terhadap minat 
beli. 
5 Mitha Febriana 
dan Edy 
yulianto/ 2018 
 
Pengaruh online 
consumer review  
oleh beauty vlogger 
terhadap keputusan 
pembelian (Survei 
pada mahasiswi 
fak.Ilmu 
Administrasi 
Universitas 
Brawijaya angkatan 
2014/2015 dan 
2015/2016 yang 
membeli dan 
menggunakan 
purbasari matte 
Lipstick) 
 
Penelitian ini 
merupakan 
penelitian 
penjelasan 
(explanatory 
research) 
dengan 
pendekatan 
kuantitatif. 
Penelitian ini 
membuktikan 
bahwa variabel 
attractiveness, 
trustworthines 
dan expertise 
memiliki 
pengaruh yang 
kuat terhadap 
keputusan 
pembelian 
Purbasari Matte 
Lipstick. 
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F. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan penelitian 
Setiap kegiatan pengkajian atau penelitian tentu memiliki tujuan, begitu pula 
dengan penelitian ini memiliki tujuan sebgai berikut: 
a. Untuk mengetahui pengaruh beauty vlogger terhadap minat beli produk wardah 
pada mahasisiwi jurusan Ekonomi Islam FEBI UIN Alauddin Makassar. 
b. Untuk mengetahui beauty vlogger sebagai media pemasaran ditinjau dalam 
perspektif ekonomi islam. 
2. Kegunaan Penelitian 
Dengan tercapainya tujuan yang diharapkan, maka diharapkan pula agar 
kajian skripsi berguna untuk kepentingan teoritis dan praktis.  
a. Kegunaan Ilmiah 
1) Bagi Peneliti yaitu sebagai sarana untuk menerapkan ilmu-ilmu teoritis serta 
mengembangkannya, menambah pengetahuan, pengalaman serta wawasan 
tentang pengaruh beauty vlogger terhadap minat beli produk wardah ditinjau 
dari Ekonomi Islam pada mahasiswi jurusan Ekonomi Islam FEBI UIN 
Alauddin Makassar. 
2) Bagi Akademisi yaitu dapat menambah referensi perpustakaan tentang 
pengaruh pengaruh beauty vlogger terhadap minat beli produk wardah ditinjau 
dari Ekonomi Islam pada mahasiswi jurusan Ekonomi Islam FEBI UIN 
Alauddin Makassar. 
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b. Kegunaan Praktis 
Bagi pelaku bisnis yaitu diaharapkan dapat membantu para pelaku bisnis 
untuk mengembangkan usahanya di dimedia sosial khususnya Youtube. 
14 
 
BAB II 
TINJAUAN TEORI 
 
A.  Beauty Vlogger 
1. Pengertian Beauty Vlogger 
Vlogger  didefenisikan sebagai orang yang membuat blog atau video blog  
(Singkatan dari weblog) yang menggunakan video sebagai konten utama. Youtube 
merupakan mesin pencari terbesar kedua di dunia, menghasilkan 9,8 miliar 
penayangan pada konten video makeup.
17
 Semakin banyak perempuan yang 
menonton konten yang membahas tentang beauty yang terkait di YouTube jumlah 
penonton video tersebut memiliki lebih dari dua kali lipat dalam tiga tahun, mendaki 
dari 300 juta views per bulan pada tahun 2010 kemudian naik menjadi 700 juta views 
per bulan pada tahun 2013. Video yang paling populer ialah beauty vloggers 
memiliki jutaan subscriber untuk saluran mereka, seperti Michelle pan seorang 
beauty vlogger kosmetik pertama di Amerika serikat yang memiliki lebih dari 7 juta 
subscriber dan 1 miliar penayangan video.
18
 
 Beauty vloggers adalah influencer kecantikan yang berbagi review melalui 
klip video yang kemudian di posting pada situs berbagi video. Kini sebagian besar 
klip vloggers yang melakukan review suatu produk sudah banyak yang bisa kita 
                                                          
17
Pixability, “How YouTube is Radically Transforming the Beauty Industry andWhat That 
Means for Brands”, (Diakses pada 15 oktober 2018)  http://www.pixability.com.  
18
 Contantinos K Coursaris  dan  Van  Osch,  Wietske, "Beauty  Brands  Versus Vloggers:  
Exploring  The  Effects  Of  Source  Credibility  On  Information Adoption On Youtube”, (Diakses 
pada 21 oktober 2018). http://www.aisel.aisnet.org/ecis2016_rip/36. 
15 
 
 
 
temukan dari mana saja bahkan di halaman blog  mereka yang terhubung ke saluran 
youtube.
19
 
2. Dimensi Beauty Vlogger  
a. Kepercayaan (trustworthiness) 
Menurut Ohanian, kepercayaan adalah tingkat kepercayaan individu dan 
tingkat penerimaan, kepada sesuatu yang influencer berikan dan pesan yang 
disampaikan  oleh influencer tersebut. Beberapa penelitian telah  membuktikan 
bahwa kepercayaan dan efektivitas pesan. Miller dan Baseheart  menemukan bahwa 
seorang komunikator lebih dapat dipercaya dalam menyampaikan opini, opini mereka 
lebih efektif dan mudah diterima ke penerima pesan. Kepercayaan lebih banyak 
terletak pada sesuatu yang disukai influencer.
20
 
b. Dapat dipercaya (Trustworthy) 
 Kepercayaan berbasis pengetahuan yang dibangun oleh pengalaman interaksi 
ulang antara vlogger dan penonton vlog. Secara khusus, target kepercayaan adalah 
viewers vlogger. Melalui penonton yang sering interaksi pada youtube channel  
seorang vlogger  itu sendiri, viewers vlog  menjadi akrab  dengan seorang vlogger dan 
konten yang mereka berikan, dan pada akhirnya kepercayaan terbentuk. Seorang 
viewers vlog  percaya bahwa rekomendasi dari seorang vlogger bernilai poswwitif 
                                                          
19
Tran Nhu My Duyen, “Beauty Bloggers Inluence on Vietnamese Young Consumers”,         
Thesis degree programme in International Business, (faculty of Business Administration, Saimaa 
University Of Applied Sciences, 2016) h.21. (Diakses pada 21 oktober) .2018 .                 
http://www.semanticscholar.org/paper. 
20
Gerald R. Miller dan John Baseheart, “source trustworthiness, opiniated statements, and 
response to persuasive communication”, (1969) speech monographs, vol. 36.)h. 65. (Diakses pada 22 
oktober 2018) http://nca.tandfonline.com/doi/abs. 
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dan kemudian berbelanja di situs web yang direkomendasikan vlogger atau di review 
dalam konten video yang mereka buat. 
c. Keahlian (experties) 
 Keahlian merupakan aspek penting lain dari vlogger, Youtube dipandang 
sebagai tempat untuk belajar, bukan hanya hiburan meskipun bagaimana video yang 
dibuat dapat memberikan informasi baik secara formal maupun informal. 
Menurut McCraken keahlian telah didefinisikan sebagai kemampuan yang 
dirasakan dari sumber untuk membuat pernyataan yang benar.
21
 Dengan kata lain, 
komunikator dianggap cukup memenuhi syarat untuk memberikan informasi yang 
benar dan akurat atau mendiskusikan topik tertentu.
22
 Keahlian mengacu pada sejauh 
mana influencer dianggap cukup memenuhi syarat untuk memberikan informasi yang 
valid dan akurat atau mendiskusikan topik tertentu (berpengalaman, ahli, berkualitas, 
berpengetahuan, dan terampil).
23
 
Budaya vlogging pada youtube memungkinkan pengguna untuk   menjadi   
terbuka   dengan kegiatan Vlogging, berhadapan dengan pembuatan video sendiri, 
danpercakapan yang interaktif indikator untuk mengukur dimensi Trustworthiness 
menurut Ohanian dalam Ananda dan Wandebouri terdapat lima indikator : 
                                                          
21
Peeraptra Chaovalit, “Actors influencing cosmetics purchase intention in Thailand: Astudy 
on the relationship of the credibility reputation with the persuasive capabilities of beauty bloggers”, 
(2014) h. 78. 
22
Carl i. Hovland dan Wallace Mandell, “An experimental  comparison of conclusion-drawing 
by the communicator and by the audience”, journal of abnormal and social psychology vol.47 h.581-
588.  
23
R.Ohanian,“Donstruction and validation of a scale  to  measure  celebrity endorser 
perceived expertise trustworthiness and attractiveness”, Journal of Advertising, Research in 
Marketing,Vol. 16 No.7 h. 397. 
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1) Jujur (Honest) 
2) Dapat diandalkan (dependable), 
3) Sumber terpercaya (realible source) 
4) Tulus (sincere), 
5) Dapat dipercaya (Trustworthy), dan  
6) Keahlian (experties).24 
 
Jujur (honest), Kategori  ini  sulit  di  ketahui  oleh seorang  viewer channel 
dari  seorang Vlogger karena viewer tidak pernah bisa memastikan bahwa orang-
orang yang berada di depan kamera dan berbicara tentang produk 100% jujur kepada 
pengikut mereka atau tidak. Tapi, kebanyakan dari mereka, berusaha meyakinkan 
pengikut mereka tentang kejujuran dan kepercayaan mereka dalam merewiew suatu 
produk, di bawah kolom setiap video, (description box) yang terdapat bagian kecil 
dimana   mereka telah menulis sebuah penjelasan mengenai kejujuran mereka. 
Dapat diandalkan (dependable), Seorang beauty vlogger harus memiliki 
pengetahuan tentang produk atau kosmetik yang akan mereka review, saat melakukan 
review pemirsa akan menilai apakah seorang beauty vlogger dapat diandalkan saat 
melakukan review suatu produk. 
Sumber terpercaya (realible source) Penilaian terhadap seorang vlogger 
dikenal sebagai seorang yang peka dengan tren kecantikan dan selalu up to date, 
seperti produk mana yang akan dirilis, trend apa yang akan marak digunakan atau 
                                                          
24
 Tolson, A. “A new authenticity Communicative practices on YouTube.Critical”, (2010). 
18 
 
 
 
bahkan para vlogger yang dapat membuat suatu produk terkenal pasar, kemudian 
berbagi dengan pembaca tentang mereka.
25
  
Seorang vlogger akan memberi tahu pembaca tentang pengalaman mereka 
tentang produk yang mereka gunakan, memberikan sebuah review kepada penonton 
videonya yang memungkinkan penonton videonya akan memiliki pengetahuan umum 
tentang produk tersebut, dan memutuskan apakah produk tersebut cocok pada mereka 
dan mereka akan memutuskan untuk membeli atau tidak. 
Tulus (sincere), Penonton di YouTube berasal dari berbagai kalangan 
masyarakat dunia  karena setiap konten yang dimasukan seseorang dalam situs 
tersebuat secara otomatis. Setiap viewers nantinya akan menilai tentang video yang 
baru saja ia tonton, jika seseorang beauty vlogger melakukan review selain dilihat 
dari aspek kejujuran. vlogger juga dilihat dari seberapa tulus mereka melakukan 
review suatu produk ini juga menjadi penilaian seorang viewer apakan vlogger 
tersebut melakukan review secaraterpaksaatau tidak. Sehingga  hasil  dari  tulusnya 
seorang  vlogger  melakukan  review  dapat  menjadi  acuan penonton   untuk   
mempercayai   konten seorang beauty vlogger tersebut.  
Teori ini menunjukkan bahwa endorser pada YouTuber atau disini sebagai 
vlogger yang dianggap sebagai ahli yang memiliki pengetahuan yang cukup dalam 
bidang tertentu yang menarik, dalam hal ini dalam bidang kecantikan menunjukan 
                                                          
25Tran Nhu My duyen, “Beauty Bloggers Inluence on Vietnamese Young Consumers”, Thesis 
degree programme in International Business(2016) h. 32.(diakses pada 23 oktober 
2018).http://semantischollar.org/paper. 
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bahwa konsumen diyakinkan berdasarkan kredibilitas yang dirasakan, terlepas dari  
semuanya. 
Selama penonton menganggap bahwa seorang beauty vlogger memiliki  
pengetahuan tentang produk, beauty vlogger tersebut sudah dianggap ahli.
26
 Namun, 
Ohanian menekankan bahwa sumber yang sangat kredibel tidak selalu lebih efektif 
dari pada yang kurang-kredibel. Indikator untuk mengukur expertise menurut 
Ohanian: 
1. Berpengetahuan luas, 
2. Mahir, 
3. Berpengalaman, 
4. Berkualitas, dan 
5. Ahli.27 
 
3. Beauty Vlogger Dalam Pandangan Islam 
Berdandan adalah fitrah murni bagi seorang wanita dari suku, bangsa maupun 
negara. Menurut ibnul athir, beliau menyatakan menampakkan perhiasan yang mana 
perhiasan itu ketika di liahat oleh lelaki hingga menimbulkan syahwat artinya, 
perhiasan disini adalah aurat yang terlihat oleh lawan jenis yang bukan mahram, 
sudah pasti hal ini akan menimbulkan fitnah dan dosa (zina mata), berikut bagaimana 
islam memandang era beauty vlogger yang berkembang.
28
 
                                                          
26
D. Van der Waldt, M. Van Loggerenberg dan L. Wehmeyer, “Celebrity endorsment versus 
created spokesperson in advertising: A survey among students south African”, journal of economics 
and management sciences vol.12, h.1. 
27
R. Ohanian,”Donstruction and validation of a scale to measure  celebrity endorsers 
perceived expertise trustworthiness and attractiveness”, Journal of Advertising Research in 
Marketing,Vol. 16 No.7, (1990), h. 90. 
28
Emmy Rosidah, “fenomena beauty vlogger dalam kacamata islam”,(29 maret 2017), 
(diakses pada 23 oktober 2018). https://emmyrosidah.wordpress.com/2017/03/29/fenomena-beauty-
vlogger-dalam-kacamata-islam/. 
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Islam adalah agama yang menyeruh pada kecantikan dan keindahan. Dimana 
kecantikan itu berupa kecantikan maknawi yaitu kecantikan berupa jiwa, akhlak, sifat 
dan sikap. Karena itu dapat kita lihat di dalam Al Qur’an Al Karim kecantikan wajah 
atau penampilan fisik pria ataupun wanita jarang disebut, kecuali hanya dua kali saja. 
Pada penyebutan pertama Allah memperingatkan Rasulullah untuk tidak tertipu pada 
kecantikan fisik orang-orang munafik karena penampilan seseorang tidak 
mencerminkan siapa dirinya. Seperti yang telah dijelaskan pada firman Allah : QS.  
Al-Munafiqun/ 63: 4. 
 
۞اَِذإَو   َيأَر  ُمَهت   ُعت َُكبِج   َجأ   ُمهُماَس ِنإَو   اُولُوَقي   سَت  عَم   َوِقل   مِِهل   ُمهََّنأَك   بُشُخ   ةَدَّنَس ُّم   َحي َنُوبَس 
 َّلُك   يَص  ةَح   َيلَع   مِه  ُُمه ٱ  ل ُّوُدَع  َفٱ  ح َذ  ر   ُمه   َق ُُمَهَلت ٱ  ُ َّلل   ىََّنأ   ُؤي َنوَُكف (٤) 
 Terjemahnya : 
Dan apabila engkau melihat mereka, tubuh mereka mengagumkanmu. Dan jika 
mereka berkata, engkau mendengarkan tutur katanya. Mereka seakan-akan kayu 
yang tersandar. Mereka mengira bahwa setiap teriakan ditujukan kepada 
mereka. Mereka itulah musuh (yang sebenarnya). Maka waspadalah terhadap 
mereka, semoga Allah membinasakan mereka. Bagainanakah mereka dapat 
dipalingkan (dari kebenaran).
29
 
Penyebutan yang kedua pada firman Allah : QS. Al-Azhab/33: 52 
 َّلّ  ُّلَِحي  ََكل ٱ  اَسِّنل ُء   نِم   َعب ُد   َلَّو َنأ  َلََّدَبت  َّنِِهب   نِم   َزأ  َو  ج   َولَو   َعأ ََكبَج   سُح َُّنُهن  
َِّلّإ اَم 
  تََكلَم  ُنيَِمي  َك  َناَكَو ٱ ُ َّلل   َىلَع  ِّلُك   يَش  ء   بِيق َّرا (٢٥)  
Terjemahnya : 
Tidak halal bagimu (Muhammad) menikahi perempan-perempuan (lain) setelah 
itu, dan tidak boleh (pula) mengganti mereka dengan istri-istri (yang lain), 
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 Departemen Agama RI, h. 554. 
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meskipun kecantikannya menarik hatimu kecuali perempuan-perempuan 
(hamba sahaya) yang engkau milki. Dan Allah mengawasi segala sesuatu.
30
 
 
Maksud dari kata “kecantikan mereka” adalah keindahan dan kecantikan rupa 
dan fisik wanita. Al Hasan dan Asy Sya’bi mengatakan bahwa kecantikan yang 
dimaksud Allah dalam ayat tersebut adalah kecantikan yang tersirat pada wajah 
wanita bangsawan quraisy yang bernama Asma binti Amis. 
Allah menyebut sebagai sifat dalam surga-surga itu ada bidadari-bidadari 
yang baik-baik lagi cantik-cantik. Kecantikan hiasan harus dibarengi dengan 
kecantikan “khairaat” agar kita para wanita tahu bahwa seorang wanita yang baik 
adalah wanita yang memiliki kecantikan fisik dan rupa semata. Secara ringkas dapat 
dikatakan bahwa Al-Quran Allah tidak memberikan patokan khusus pada kecantikan 
disik dan rupa bagi wanita ataupun pria. 
Seperti dalam haditsnya Rasulullah mengatakan bahwa wanita shalehah 
adalah sebaik-baik perhiasan dunia. Jadi kecantikan dalam Al-Quran dan Islam bukan 
di lihat pada kecantikan fisik dan rupa semata tapi lebih pada kecantikan sifat, tabiat, 
kebaikan hati dan akhlak seorang wanita. Wanita tidaqk perlu takut tidak cantik 
karena setiap wanita itu cantik dan indah apabila mempunyai akhlak yang indah 
pula.
31
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 Departemen Agama RI, h. 425. 
31
Mala mua, “Beauty Blogger: kecantikan wanita dalam al- qur’an dan islam”, 14 januari 
2016, (diakses pada 23 oktober 2018). http://malikarafakhairiyah.blogspot.com/2016/01/kecantikan-
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B. Pemasaran Online (E-marketing) 
Menurut Kotler, saluran online (e-marketing) adalah saluran yang dapat 
dijangkau seseorang melalui komputer dan modem. Modem menghubungkan 
komputer dengan jalur telepon sehingga komputer menjangkau dengan jalur   telepon 
sehingga komputer menjangkau beragam layanan informasi online.
32
 Menurut Brenda 
Kienan E-marketing adalah melakukan bisnis online yang bentuknya paling jelas 
adalah menjual produk kepada konsumen secara online.
33
  
    Di Amerika Serikat pemasaran internetnya telah mencapai pada angka 27,5 
miliar dolar per tahun 200 dan meningkat hingga 42 miliar dolar pada tahun 2011. 
Dari sisi konsumennya sendiri, 58% masyarakat Korea Selatan membeli buku via 
internet, Jerman 54%, Vietnam 54%, bahkan India 46%,
34
 hal ini membuktikan 
bahwa pemasaran internet (E-commercing) memberikan peluang pemasaran yang 
signifikan.
35
 
 Model pemasaran internet (E-marketting) dibagi atas tiga bagian. Yaitu, 
pemasaran E-commerce, pemasaran internet lokal, dan pendekatan orang per orang. 
Pemasaran E-Commerce adalah model bisnis di mana produknya dijual langsung 
kepada konsumen (B2C) atau kepada bisnis lainnya (B2B). Sedangkan pemasaran 
internet lokal adalah sutu proses perusahaan kecil menggunakan internet untuk 
mencari dan membina hubungan, yang akan digunakan untuk keuntungannya di 
                                                          
32
Philip Kotler dan Gary Amstrong, prinsip-prinsip Pemasaran, Vol. 2 terj. Bob Saran, 
(Jakarta: Erlangga, 2008), h. 76. 
33
Endang Mardiani dan Orland Jorge Imanuel,  Analisis Keputusan pembelian konsumen 
melalui media online (E-marketing), Jurnal Ekonomi vol.4 no.2 (november 2013), h. 153. 
34
Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Jakarta: Erlangga 2012) h. 208. 
35
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dunia nyata. Pemasaran internet lokal sendiri menggunakan perangkat seperti 
pemasaran media sosial, listing direktori lokal, serta target penjualan promosi 
online.
36
 
a. Pendekatan Orang Per Orang (one-one Approach) 
Pemasaran ini adalah sebuah pemasaran yang menggunakan pendekatan 
independen yang berasal dari pencari dan pengguna (user)dan memiliki tujuan untuk 
mendapatkan produk atau data lain yang diperlukan oleh pengguna. Adapun 
pengguna yang ditargetkan biasanya melakukan pencarian di internet tentang suatu 
(produk/penawaran tertentu atau hal lainnya) sehingga informasi dari pemasaran 
mereka akan didapatkan secara langsung. 
Peluang untuk mendapatkan konsumen secara langsung melalui mesin 
pencarian adalah yang terbesar dibandingkan dengan iklan-iklan lainnya. Pesanan 
produk dari konsumen melalui mesin pencarian bisa meraih angka 14,38 miliar dolar 
AS, dapat dibandingkan dengan e-mail yang hanya memilki kontribusi 0,91 miliar 
dolar AS.
37
 
b. Platform Pemasaran Melalui Jejaring Sosial 
Saat ini dalam mencari konsumen melalui pesan komersial semakin banyak 
jumlahnya, hal ini disebabkan karena semakin banyaknya pengguna media sosial 
yang dibayar, dan media sosial yang digunakan sebagai sumber pendapatan. Media 
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AgusHermawan, komunikasi pemasaran, h. 211–212. 
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sosial merupakan teknologi mobile yang berbasis web, yang mendorong adanya 
interaksi di antara pihak-pihak  yang menggunakannya.
38
 
c. Atribut Endorser : Model TEARS 
Dalam buku karya Terrence A. Shimp yang berjudul “Komunikasi Pemasaran 
Terpadu dalam Periklanan dan Promosi” dikatakan bahwa terdapat penelitian yang 
eksentif yang menunjukkan bahwa terdapat dua atribut umum, yaitu kredibilitas dan 
daya tarik. Dua hal tersebut memiliki kontribusi terhadap beauty vlogger, dan 
masing-masing terdiri dari beberapa sibatribut berbeda. Berikut model TEARS untuk 
mewakili lima atribut terpisah tersebut antara lain:  
1) Trustworthy (Dapat dipercaya) 
2) Expertise (Keahlian) 
3) Physical Attractiveness (Daya Tarik) 
4) Respect (Rasa Hormat) 
5) Similarity ( Kesamaan dengan target Audiens)
 .39
 
 
Trustworthy, (dapat dipercaya) dianggap sebagai dipercaya, diandalkan, 
sebagai seseorang yang dapat dipercaya. 
Expertise (keahlian), Karakteristik memiliki keterampilan khusus, 
pengalaman, atau kemampuan sehubungan dengan merek yang didukung. 
Physical Attractiveness (Daya Tarik), Sifat yang dianggap sebagai 
menyenangkan untuk dilihat dari segi konsep daya tarik kelompok tertentu. 
Respect (Rasa Hormat), Kualitas yang dikagumi atau bahkan dihargai karena 
kualitas dan prestasi pribadi seseorang. 
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Similarity (Kesamaan dengan target pembeli), Dalam bukunya Komunikasi 
Pemasaran Terpadu TerrenceA. Shimp mengatakan bahwa iklan dalam internet 
memiliki berbagai format dalam menyajikan iklannya. 
C. Iklan 
1. Pengertian iklan 
Iklan adalah komunikasi tidak langsung yang dibayar digunakan oleh sponsor 
tertentu untuk menyampaikan kepada orang-orang mengenai sebuah produk. Peranan 
yang sangat penting dari iklan sebagai alat promosi disebabkan karna ia merupakan 
alat yang paling efektif dalam menjangkau sebanyak mungkin konsumen serta 
mengingatkan konsumen tentang wujudnya dan agar namanya tetap diingat 
konsumen.
40
 
Iklan merupakan salah satu bentuk alat promosi dengan tujuan memberikan 
informasi kepada masyarakat konsumen tentang suatu produk melalui media massa. 
Iklan adalah salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang bersifat nonpersonal 
(bukan terhadap perorangan) dan diselenggarakan melalu media massa, dengan misi 
memperkenalkan suatu produk. 
Media yang sering digunakan untuk memasang iklan sepertik koran, majalah, 
radio, TV, outdoor display (seperti poster, billboard, balon udara), direct mail (surat 
kepada calon konsumen), kalender, kartu, katalog, dari mulut ke mulut, dan 
sebagainya. Adapun hal yang perllu diperhatikan dalam strategi membuat iklan 
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bahwa misi yang harus disampaikan  harus jelas, mengandung kebenaran dan 
menarik perhatian. 
2. Fungsi Iklan 
a. Memberikan informasi tentang suatu produk kepada konsumen yang dituju. 
b. Mempengaruhi pikiran dan perasaan konsumen yang dituju. 
c. Mendorong konsumen untuk membeli produk yang diiklankan. 
Secara umum, hal yang harus dipertimbangkan dalam  memilih media untuk 
memasang iklan antara lain sebagai berikut. 
a. Produk yang dijual. Misalnya produk yang akan ditawarkan adalah mobil. Berarti 
media massa yang dipilih bukan majalah anaka-anak, tetapi koran untuk 
masyarakat strata atas. 
b. Kemampuan teknis professional media: meliputi kejelasan gambar, berwarna atau 
tidak, kertas yang digunakan, daya kreativitas dalam merancang iklan yang 
atraktif, bahasa yang digunakan, dan lain-lain. 
c. Sifat media, misalnya majalah apakah majalah hiburan popular, ilmu pengetahuan 
atau berita aktual. 
d. Strategi iklan perusahaan 
e. Sasaran konsumen yang ingin dicapai 
f. Anggaran yang tersedia.41 
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3. Format Iklan 
Menurut Shimp iklan dalam internet memiliki berbagai format antara lain: 
a. Situs, 
b. Iklan display atau banner, 
c. Rich media, 
d. Blog, podcast  dan jejaring sosial 
e. Iklan surel, 
f. Iklan mesin pencarian, dan 
g. Iklan melalui penargetan perilaku. 42 
Situs, Sebuah situs perusahaan merupakan iklan bagi perusahaan tersebut. 
Situs dapat juga disebut sebagai tempat untuk menghasilkan dan transaksi pertukaran 
antara organisasi serta pelanggan mereka. 
Iklan Display  atau Banner, Format iklan yang terpopuler adalam sejarah iklan 
singkat di Internet adalah iklan statis yang biasa juga disebut dengan iklan display 
atau banner. Iklan jenis ini seperti iklan cetak yang berada di majalah atau surat kabar 
yang muncul dalam situs yang sering dikunjungi. 
Rich Media, Format pada iklan merupakan format online  yang lebih dinamis 
daripada banner dalam penggunaan gerak, tampilan visual dan suara. Iklan ini terdiri 
dari iklan pop-up, interstitial, superstitial,serta iklan video. 
Blog, Web log atau disingkat blog adalah bentuk aplikasi web yang berbentuk 
tulisan-tulisan (yang dimuat sebgai postingan) pada sebuah halaman web.
43
 Blog juga 
merupakan wadah untuk bertukar pandangan mengenai isu-isu pribadi yang relevan. 
Perusahaan berusaha meningkatkan ekuitas merek mereka dengan membangun 
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 Terrence A. Shimp, komunikasi pemasaran terpadu dalam periklanan dan promosi (2014) 
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kesadaran merek serta meningkatkan citra merek mereka melalui blog ini. Perusahaan 
juga dapat berkomunikasi secara langsung dengan calon pelanggan mereka yang pada 
gilirannya dapat menjadi komunikator aktif dengan membalaskan komentar-komentar 
para pelanggannya. 
Podcasting adalah blogging tetapi dalam versi audio. Podcasting digunakan 
untuk menyebarkan file suara ke internet yang memungkinkan bagi pengguna untuk 
berlangganan feed dan menerima file audio baru secara otomatis. Dengan podcasting 
dapat membuat seorang pengiklan dapat menargetkan pesan kepada konsumen yang 
berkarakteristik gaya hidup serupa, sesuai target podcast  tertentu. 
Jejaring Sosial, dengan adanya situs jejaring sosial, maka dapat membuat 
seluruh orang di dunia lebih mudah berinteraksi, bertukar informasi serta mampu 
membangun sebuah komunitas online dengan orang-orang yang memiliki minat yang 
sama dengan mereka yang ingin bertukar pengalaman satu sama lain. Dengan 
demikian, banyak pemasar berlomba-lomba mengambil peluang dengan 
memanfaatkan situs jejaring sosial sebagai media untuk berinteraksi dengan 
konsumen mereka. 
Iklan Surel, komunikator pemasaran juga menggunakan surel sebagai media 
periklanannya. Pesan surel seringkali digunakan oleh perusahaan untuk mendorong 
penerima adar menyampaikan pesan ke daftar distribusi personal mereka dari yang 
lain. Surel mampu memberikan intensif penjualan kepada para audiens massa atau 
kelompok target yang lebih kecil. 
29 
 
 
 
Iklan Mesin Pencarian, dalam bukunya Komunikasi Pemasaran Terpadu 
dalam Periklanan dan Promosi shimp membahas ada empat elemen penting yang 
perlu dipahami mengenai Iklan mesin pencari atau istilahnya SEA (Search Engine 
Advertising). Pertama, secara numerik ini merupakan buntuk iklan internet tercepat. 
Kedua, mesin pencari internet terdiri dari berbagai macam layanan yang terkenal 
serta digunakan orang ketika ingin mencari informasi. Ketiga, SEA merupakan 
bentuk dari upaya periklanan agar dapat menempatkan pesan di depan orang yang 
tepat ketika upaya pencarian alami mereka menunjukkan mereka tampaknya tertarik  
untuk membeli barang atau jasa tertentu. Dan terakhir, SEA memiliki keterkaitan 
dengan konsep kata kunci. 
Iklan melalui Penargetan Perilaku, inti dari adanya penargetan perilaku secara 
online adalah menargetkan iklan online hanya untuk orang-orang yang paling, 
mungkin tertarik seperti yang ditunjukkan oleh perilaku pilihan situs online  mereka 
dalam membuat keputusan untuk pembelian kategori produk tertentu. 
4. Iklan dalam perspektif Islam 
Saat ini, kegiatan promosi lebih mengutamakan kepentingan perusahaan, 
karena tak jarang produk yang diiklankan terlalu melebih-lebihkan produk, bahkan 
ada yang mengandung penipuan. Dalam islam terdapat beberapa etika dalam 
melakukan pemasaran yaitu: 
a. Kejujuran, 
b. Adil (tidak memihak),  
30 
 
 
 
c. Kewajaran dan kepatutan. 44 
 
Kejujuran, pelaku bisnis harus transparan dalam menginformasikan produk 
atau jasanya. Tidak hanya memuat kelebihan dan keunggulan produknya dalam iklan, 
tapi juga menginformasikan kelemahan atau dampak yang ditimbulkan bila ada. Hal 
ini bertujuan agar masyarakat atau konsumen yang menggunakan produk tersebut 
tidak merasa tertipu atau pihak yang dirugikan setelah melakukan pembelian. 
Kejujuran dapat diistilahkan dengan: 
1) Amanah (dapat dipercaya) yaitu memelihara kepercayaan kosumen terhadap 
produk yang telah dihasilkan.  
2)  Shidiq (jujur) yaitu informasi yang disampaikan dari berbagai media 
advertising harus mengandung unsur kejujuran.  
3) Izh-Har Al Haq atau berdasarkan kepada kebenaran. 
4) Lawn al Hadits yang tidak dapat terdapat sifat suka memilih cerita fiktif atau 
omong kosong demi keuntungan material.  
5) Ifk atau mengada-ada. 
6) Ghoir al Kidzb (kebohongan) yaitu tidak ada unsur kebohongan (penipuan) 
karena hal tersebut dapat menyesatkan konsumen juga merugikan mereka.  
Adil (tidak memihak) Najetullah menyebutkan bahwa keadilan 
menggambarkan keseimbangan, perbandingan dan keharmonisan. Dalam hal ini 
pembuat informasi seharusnya tidak memihak pada salah satu pihak (harus seimbang) 
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mempertimbangkan dampaknya terhadap pihak lain yang memungkinkan merasa 
dirugikan denga informasi tersebut.  
Dalam periklanan, seharusnya tidak memntingkan pihak perusahaan saja 
dalam mengejar keuntungan, kepentingn konsumen juga harus diperhatikan. Karena 
sebenarnya, citra yang baik akan tercipta dengan sendirinya apabila perusahaan 
memperhatikan kebenaran dalam menyampaikan informasi. 
Kewajaran dan kepatutan, dalam menyampaikan sebuah informasi harus 
mempertimbangkan patut tidaknya iklan yang ditampilkan pada seluruh media. 
Sebenarnya, Islam telah memberikan tuntutan yang jelas bagi manusia dalam 
menjalankan berbagai aspek kehidupan salah satunya aspek ekonomi. Dari aspek 
ekonomi misalnya dalam hal ini tentang komunikasi periklanan yang tak luput dari 
prinsip dan etika bisnis. 
2. Media Baru 
Dominique Wolton dalam bukunya Kritik atas Teori Komunikasi, 
menjelaskan bahwa media-media baru adalah media yang tercipta dari gabungan 
teknik informatika, telekomunikasi, dan audiovisual. Numerisasi informasi adalah 
hal yang membuat konvergensi ini bisa saja terjadi. Sebagian besar dari waktunya 
selalu berkaitan dengan jaringan (komputer, terminal telepon atau televisi). 
Aplikasi berbagai media baru tersebut berkaitan dengan 4 bidang utama antara 
lain: kegiatan untuk mengisi waktu luang, layanan/jasa, pekerjaan serta 
pendidikan. 
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Media sosial, secara umum, media sosial dikatakan juga sebagai media online, 
dimana para penggunanya (user) melalui sebuah aplikasi berbasis internet dapat 
berbagi, menciptakan konten dan berpartisipasi berupa blog, wiwi, forum, jejaring 
sosial, dan dunia virtual yang didukung oleh teknologi multimedia yang kian hari 
kian canggih. Di dalam artikelnya yang berjudul “user of the world, unite! The 
challenges and Opportunities of Social Media”, Andreas M. Kaplan dan Michael 
Haenlein menyebutkan enam jenis media sosial berdasarkan ciri-ciri penggunaannya, 
yaitu: 
1) Proyek Kolaborasi Website, 
2) Blog dan microblog,  
3) Isi atau konten, 
4) Situs Jejaring Sosial , 
5) Virtual Game World , dan 
6) Virtual Social World. 45 
Proyek Kolaborasi Website, User (pengguna) diijinkan untuk dapat 
mengurangi, mengubah dan membuang konten-konten yang termuat di website 
tersebut. 
Blog dan microblog, Pengguna (user) mendapatkan kebebasan dalam 
mengungkapkan suatu hal di dalam blog tersebut, seperti pengalaman, pernyataan, 
kritikan, bahkan perasaannya terhadap suatu hal contohnya Twitter. 
Isi atau konten, Pengguna (user) di website ini dapat saling berbagi konten-
konten multiomedia, seperti e-book, foto,video dan sebagainya seperti Youtube. 
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Situs Jejaring Sosial, Pengguna (user) memperoleh izin untuk terhubung 
dengan cara membuat suatu informasi yang bersifat pribadi, kelompok atau sosial 
sehingga dapat terkoneksi atau diakses oleh orang lain. 
Virtual Game World, Pengguna (user) melalui aplikasi 3D dapat muncul 
dalam wujud avatar sesuai keinginan dan kemudia berinteraksi dengan orang lain 
yang mengambil wujud avatar layaknya di dunia nyata. 
Virtual Social World, Dunia virtual yang berwujud aplikasi memberikan 
kesempatan pada penggunanya berada dan hidup di dunia virtual untuk berinteraksi 
dengan yang lain. Pada tahun 2004 data termutakhir menunjukkan pengguna internet 
dunia diperkirakan sudah melampaui 2,2 miliar atau sekitar 30% dari total populasi di 
dunia. Youtube sendiri pada tahun 2013 lalu rata-rata memiliki lebih dari 850 juta 
pengguna setiap bulannya.
46
 
D. Youtube 
Youtube merupakan sebuah situs web berbagi video yang dibuat oleh tiga 
mantan karyawan paypal pada februari 2005. Situs ini memungkinkan penggunanya 
untuk mengunggah, menonton bahkan berbagi video. Perusahaan ini sendiri 
berkantor di San Bruno, California, dan menggunakan teknologi Adobe Flash Video 
dan HTML 5 guna menampilkan berbagai macam konten video buatan pengguna, 
termasuk diantaranya, klip film, klip tv dan video musik.
47
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2018). 
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Indonesia disebutkan memiliki peran khusus dalam perkembangan youtube. 
Adam Smith selaku Direktur Produk Manajemen Asia Pasifik Youtube menyebutkan 
bahwa di kawasan Asia, Indonesia memiliki pengaruh yang sangat kuat dalam 
meningkatkan jumlah pemirsa (viewers). Saat ini, konten youtube dapat kita gunakan 
untuk urusan santai saja. Google Indonesia menyebutkan Youtube telah banyak 
menjembatani kepentingan warga Indonesia, mulai dari masalah Politik, Sosial, 
Ekonomi bahkan Budaya hingga Pemerintahan.
48
 
E. Minat Beli 
1. Pengertian Minat Beli 
Minat beli adalah sebuah dorongan yang dapat menyebabkan terjadinya 
perhatian individu pada suatu hal seperti pekerjaan, pelajaran, benda dan orang. 
Yudrik jahha dalam bukunya psikologi perkembangan menyebutkan faktor-faktor 
yang meliputi minat yaitu, Kebutuhan fisik dan Pengalaman.
49
 
Minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen 
untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan 
pada periode tertentu, dapat dikatakan bahwa minat beli merupakan pernyataan 
mental dari diri konsumen yang merefleksikan rencana sejumlah produk dengan 
merek tertentu.
50
 Menurut Brigne, Ekince, Alampay dan Rosen menjelaskan 
kecendrungan seseorang menentukan minat terhadap suatu produk barang atau jasa 
dapat dilihat berdasarkan ciri-ciri, di antaranya:  
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Yudrik jahja, Psikologi perkembangan, (Jakarta: Kencana Prenadamedia Group 2014), h.61. 
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Darmadi Durianto, Brand Ekuity ten,h. 90. (Jakarta : Mitra Uta 2004). 
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a. Kemauan untuk mencari informasi terhadap suatu produk atau jasa konsumen 
yang memiliki minat, 
b. kesediaan untuk membayar barang dan jasa, 
c. menceritakan hal yang positif, dan 
d.  Kecendrungan untuk merekomendasikan konsumen yang memiliki minat 
yang besar terhadap suatu barang.
 51
 
 
Kemauan untuk mencari informasi terhadap suatu produk atau jasa konsumen 
yang memiliki minat, memiliki suatu kecendrungan untuk mencari informasi lebih 
detail tentang produk atau jasa tersebut, dengan tujuan untuk mengetahui secara pasti 
bagaimana spesifikasi produk barang atau jasa yang digunakan, sebelum 
menggunakan produk atau jasa tersebut. 
 Kesediaan untuk membayar barang atau jasa konsumen yang memiliki minat 
terhadap suatu produk atau jasa dapat dilihat dari bentuk pengorbanan yang dilakukan 
terhadap suatu barang atau jasa, konsumen yang cenderung memiliki minat lebih 
terhadap suatu barang atau jasa akan bersedia untuk membayar barang atau jasa 
tersebut dengan tujuan konsumen yang berminat tersebut dapat menggunakan barang 
atau jasa tersebut. 
 Menceritakan hal yang positif, konsumen yang memiliki minat besar terhadap 
suatu produk atau ajsa, jika ditanya konsumen lain, makas secara otomatis konsumen 
tersebut akan menceritakan hal yang positif terhadap konsumen lain, karena 
konsumen yang memiliki suatu minat sevar eksplisist memiliki suatu barang atau jasa 
yang digunakan. 
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Kecendrungan untuk merekomendasikan konsumen yang memiliki minat 
yang besar terhadap suatu barang, selain akan menceritakan hal yang positif, 
konsumen tersebut juga akan merekomendasikan kepada orang lain untuk juga 
menggunakan barang atau jasa tersebut, karena seorang yang memiliki pemikiran 
positif terhadap suatu barang atau jasa tersebut, sehingga jika ditanya oleh konsumen 
lain, maka konsumen tersebut akan merekomendasikan kepada konsumen lain.
 
 
Dari penjelasan yang telah di dijabarkan mengenai kecenderungan seseorang 
dalam menentukan minat terhadap suatu produk barang dan jasa berdasarkan ciri – 
ciri dapat disimpulkan bahwa dalam menentukan ciri mengenai kecenderungan dapat 
dilihat dari kemauan dan kesediaan menceritak hal yang positif. 
2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli 
Super dan Crites menjelaskan bahwa ada beberapa faktor yang mempengaruhi 
minat, yaitu: 
a. Perbedaan pekerjaan, 
b. perbedaan sosial ekonomi, 
c. perbedaan hobi atau kegemaran, dan 
d. perbedaan usia. 52 
 
Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan dapat 
diperkirakan minat terhadap tingkat pekerjaan yang ingin dicapainya, aktivitas yang 
dilakukan, penggunaan waktu senggangnya dan sebagainya. 
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Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial ekonomi 
tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang digunakannya dari pada yangn 
mempunya tingakt sosial ekonomi yang rendah. 
Perbedaan hobi atau kegemaran, maksudnya minat wanita akan berbeda 
dengan minat pria. Contohnya dalam hal pola belanja. 
Perbedaan usia, maksudnya usia anak remaja, dewasa, dan orangtua akan 
berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas, benda dan seseorang.
 
 
August ferdinand menyebutkan bahwa minat beli dapat diidentifikasikan 
melalui indikator-indikator yaitu:  
a. Minat transaksional, 
b. Minat refrensial, 
c. Minat prefensial, dan 
d.  Minat eksploratif. 53 
 
Minat transaksional adalah Kecenderungan seseorang untuk membeli sesuatu. 
Hal ini dipengaruhi oleh adanya keinginan membeli setelah melihat di akun media 
sosial, dalam kasus ini adalah konten beauty vlog. 
Minat refrensial, Kecenderungan seseorang untuk merefrensikan produk 
kepada orang lain. 
Minat preferensial, Minat menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki 
preferensi utama pada produk tersebut. 
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Minat eksploratif, Minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk 
mendukung sifat-sifat positif tersebut.
 
 
F. Konsumsi dalam Islam 
1. Pengertian Konsumsi 
Konsumsi secara umum didefinisikan dengan penggunaan barang dan jasa 
untuk memenuhi kebutuhan manusia. Dalam ekonomi islam, konsumsi juga 
memiliski pengertian yang sama, tapi memiliki perbedaan dalam setiap yang 
melingkupinya. Perbedaan mendasar dengan konsumsi konvensional adalah tujuan 
pencapaian dari konsumsi itu sendiri, cara pencapaiannya harus memenuhi kaidah 
pedoman syariah islamiyyah.
54
 
2. Tujuan Konsumsi 
Tujuan utama konsumsi seorang muslim adalah sebagai sarana penolong 
untuk beribadah kepada Allah. Sesungguhnya mengonsumsi sesuatu dengan niat 
untuk meningkatkan stamina dalam ketaatan pengabdian kepada Allah akan 
menjadikan konsumsi itu bernilai ibadah yang dengannya manusia mendapatkan 
pahala. Dalam konsumsi, seorang muslim harus memperhatikan kebaikan (kehalalan) 
sesuatu yang akan di konsumsinya.  
Konsumsi bagi seorang muslim hanya sekedar perantara untuk menambah 
kekuatan dalam mentaati Allah, yang ini memiliki indikasi positif dalam 
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kehidupannya. Seorang muslim tidak akan merugikan dirinya disunia dan akhirat, 
karena memberikan kesempatan pada dirinya untuk mendaptkan dan memenuhi 
konsumsinya pada tingkat melampaui batas, membuatnya sibuk mengejar dan 
menikmati kesenangan dunia sehingga melalaikan tugas utamanya dalam kehidupan 
ini.
55
 Sebagaimana Firman Allah dalam (QS. Al-Ahqaf/46:20) 
                     
Terjemahan: 
Kamu telah menghabiskan (rezeki) yang baik untuk kehidupan duniamu, dan 
kamu telah bersenang-senang (menikmati)nya.
56
 
 
Maksud rezeki yang baik disini adalah melupakan syukur dan mengabaikan 
orang lain. Oleh sebab itu, konsumsi islam harus menjadikannya ingat kepada Yang 
Maha Memberi rezeki, tidak boros, tidak kikir, tidak memasukkan ke dalam mulutnya 
dari sesuatu yang haram dan tidak melakukan pekerjaan haram untuk memenuhi 
konsumsinya. Konsumsi Islam akan menjauhkan seseorang dari sifat egois. Sehingga 
seorang muslim akan menafkahkan hartanya untuk kerabat terdekat (sebaik-baik 
infak), fakir miskin dan orang-orang yang membutuhkan dalam rangka mendekatkan 
diri kepada penciptanya.
57
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3. Prinsip-prinsip dasar dalam Konsumsi Menurut Islam 
Konsumsi Islam senantiasa memperhatikan halal-haram, komitmen dan 
konsekuen dengan kaidah-kaidah dan hokum-hukum syariat yang mengatur konsumsi 
agar mencapai kemanfaatan konsumsi seoptimal mungkin dan mencegah 
penyelewengan kebenaran dan dampak kemudharatan baik bagi dirinya maupun 
orang lain. Adapun kaidah/prinsip dasar konsumsi islami yaitu: 
a. Prinsip syariah, 
b. Prinsip kuantitas, 
c. Prinsip prioritas, 
d. Prinsip sosial, 
e. Kaidah lingkungan dan  
f. Tidak meniru. :58 
 
Prinsip syariah yaitu menyangkut dasar syariaht yang harus terpenuhi dalam 
melakukan konsumsi dimana terdiri dari: 
1) Prinsip akidah, yaitu hakikat komsumsi sebagai sarana untuk beribadah. 
Manusia sebagai makhluk yang mendapatkan beban khalifah dan amanah di 
bumi yang nantinya diminta pertanggung jawaban oleh penciptanya. 
2) Prinsip ilmu, yaitu seorang ketika akan mengkonsumsi harus tahu ilmu 
tentang barang yang akan dikonsumsi dan hukum-hukum yang berkaitan 
dengannya apakah merupakan sesuatu yang halal atau haram baik ditinjau dari 
zat, proses, maupun tujuannya.  
3) Prinsip amaliah, sebagai konsekuensi akidah dan ilmu yang telah diketahui 
tentang konsumsi islami tersebut. seseorang ketika sudah berkaidah yang lurus 
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dan berilmu, maka dia akan mengkonsumsi hanya yang halal serta menjauhi 
yang haram. 
4) Prinsip Kuantitas, yaitu sesuai dengan batas-batas kuantitas yang telah 
dijelaskan dalam syariat islam, yaitu: 
a) Sederhana, yaitu konsumsi yang sifatnya tengah-tengah antara 
menghamburkan harta dengan pelit, tidak mewah-mewah, tidak 
mubadzir, hemat. 
b) Sesuai antara pemasukan dan pengeluaran, artinya dalam 
mengkonsumsi harus disesuaikan dengan kemampuan yang 
dimilikinya, bukan besar pasak dari pada tiang. 
c) Menabung dan investasi, artinya tidak semua kekayaan digunakan 
untuk konsumsi tapi juga disimpan dan untuk kepentingan 
pengembangan kekayaan itu sendiri. 
5) Prinsip Prioritas, dimana memperhatikan urutan kepentingan yang harus 
diproritaskan agar tidak terjadi kemudharatan, yaitu: 
a) Primer, yaitu konsumsi dasar yang harus dipenuhi untuk dapat 
bertahan hidup dengan menegakkan kemaslahatan dirinya dunia dan 
agamanya serta orang terdekatnya. 
b) Sekunder, konsumsi untuk menambah/meningkatkan tingkat kualitas 
hidup yang lebih baik. 
c) Tersier, yaitu untuk memenuhi konsumsi manusia yang jauh lebih 
membutuhkan. 
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6) Prinsip sosial, yaitu memperhatikan lingkungan sosial di sekitarnya sehingga 
tercipta keharmonisan hidup dalam masyarakat, yaitu: 
a) Kepentingan umat, yaitu saling menanggung dan menolong 
b) Keteladanan, memberikan contoh yang baik dalam berkonsumsi 
c) tidak membahayakan orang lain, dalam mengkonsumsi tidak 
merugikan dan memberikan keudharatan kepada orang lain. 
7) Kaidah lingkungan, yaitu dalam mengkonsumsi harus sesuai dengan kondisi 
potensi daya dukung sumber daya alam dan berkelanjutannya atau tidak 
merusak lingkungan. 
8) Tidak meniru atau mengikuti perbuatan konsumsi yang tidak mencerminkan 
etika konsumen islami seperti suka menjamu dengan tujuan senang-senang 
dan menghambur-hamburkan harta. 
G. Kerangka pikir 
 Menurut Rima, Edriana dan Lussy, beauty vlogger meliputi 5 indikator 
diantaranya adalah trustworthy, expertise, physical attractiveness, respect dan 
similarity. Indikator pertama mempunyai 3 item antara lain: kejujuran, kepandaian 
dan ketepercayaan beauty vlogger. indikator yang kedua adalah expertise yang 
diantaranya: keahlian, pengetahuan serta keterampilan yang dimiliki endorsment 
beauty vlogger memiliki keahlian dalam mengulas (review) berbagai kosmetik.          
Indikator ketiga yaitu physical attractiveness diantaranya: kecantikan paras 
wajah, penampilan fisik dan cara berkomunikasi mengulas (review) produk 
kosmetik. Indikator keempat respect diantaranya: prestasi endorsment beauty vlogger 
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dan reputasi yang dimiliki seorang endorsment beauty vlogger. Indikator kelima 
similarity diantaranya: kesamaan selera, kebutuhan serta karakter dengan endorsment 
beauty vlogger.
59
 
Dapat diketahui bahwa dengan adanya penggunaan beauty vlogger dalam 
promosi, dapat menimbulkan minat beli khususnya pengguna youtube. Karakteristik 
Beauty vlogger yang memiliki Trustworthy (kepercayaan), Expertise (keahlian), 
Physical Attractiveness (daya tarik), respect (menghargai) dan similarity (kesamaan), 
yang baik dengan konsumen maupun dengan produk.   Penggunaan beauty vlogger 
ini bertujuan untuk menciptakan persepsi yang positif dari konsumen, sehingga 
timbul minat beli terhadap produk yang dipromosikan. 
Berdasarkan konsep uraian diatas, maka kerangka pikir dalam penelitian ini 
digambarkan sebagai berikut: 
Kerangka Pikir 
  
 
                                                          
59
 Dwi, Rima Anggraeni, Edriana Pangestuti dan Lussy Deasyana Rahma Devita, pengaruh 
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Variabel X 
Beauty Vlogger 
Variabel Y 
Minat beli produk 
Wardah 
Trustworthy 
Expertise 
Physical Attractiveness 
Respect 
Similarity 
 
 
Minat Transaksional 
Minat Referensial 
Minat Prefensial 
Minat Eksploratif 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A.  Jenis Penelitian dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah kuantitatif, metode penelitian 
kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada 
positivism, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sample tertentu, teknik 
pengambilan sample sebelumnya dilakukan secara random, pengumpulan data 
menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistic dengan 
tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.
61
 
2. Lokasi Penelitian 
Adapun yang menjadi objek penelitian pada penulisan ini adalah Mahasiswi 
jurusan Ekonomi Islam FEBI  UIN Alauddin Makassar. 
B. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
1. Pendekatan Deskriptif. Pendekatan Deskriptif merupakan penelitian terhadap 
masalah-masalah berupa fakta-fakta saat ini dari suatu populasi. Tujuan penelitian 
deskriptif ini adalah untuk menguji hipotesis atau menjawab pertanyaan yang 
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berkaitan dengan opini (individu, kelompok atau organisasi), kejadian atau 
prosedur.
62
   
2. Pendekatan Teologis Normatif 
Pendekatan teologis normatif digunakan untuk mencari pembenaran dari 
ajaran agama dalam rangka menemukan pemahaman dan pemikiran keagamaan yang 
dapat dipertanggung jawabkan secara normatif idealistik.
63
 Pendekatan ini merujuk 
pada hukum-hukum yang bersumber dari al-Quran dan hadis. 
Tujuan pendekatan ini adalah untuk mengetahui penggunaan beauty vlogger 
dalam pemasaran. Apakah sesuai dengan syariat Islam yang berdasarkan pada al-
Quran dan hadis. 
C. Populasi dan Sampel 
1. Pendekatan Populasi 
Populasi didefinisikan sebagai keseluruhan subyek penelitian. Populasi adalah  
wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas 
dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 
ditarik kesimpulannya.
64
 Dalam penelitian ini populasinya adalah seluruh Mahasiswi 
Jurusan Ekonomi Islam yang telah menonton Beauty Vlogger di youtube dan  
memakai produk wardah di kampus UIN Alauddin Makassar.  
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Tabel 2 (populasi) 
Sumber : Data Akademik Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, desember 2018  
 
2. Sample 
a. Jumlah sample 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua 
yang ada pada populasi, misalnya karna keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka 
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu.
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Penelitian ini menggunakan tehnik pengambilan sample purposive sampling 
dimana pemilihan sampel dalam penelitian ini di dasarkan pada tujuan tertentu yaitu 
Mahasiswi yang sering menonton review/tutorial di Youtube oleh Beauty Vlogger 
menggunakan produk Wardah dipilih sebagai karakteristik responden. Penelitian ini 
mengambil sample sebanyak 70 responden. 
b. Teknik pengambilan sampel 
Purposive sampling merupakan metode yang digunakan dalam penelitian ini 
dengan berdasarkan kriteria tertentu. Purposive sampling merupakan pengambilan 
sampel secara sengaja dimana peneliti menentukan sendiri sampel yang akan dimbil 
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Jurusan 
Jumlah Mahasiswa 
Total 
Angkatan 
Ekonomi Islam 
2014 2015 2016 2017 
412 
88 126 85 113 
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karena pertimbangan tertentu. Jadi, sampel ditentukan sendiri oleh peneliti, tidak 
dengan secara acak.
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D. Metode Pengumpulan Data 
1. Data primer  
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya. Kuesioner merupkan teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti 
tahu pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari 
responden.  
Kuesioner juga cocok digunakan bila jumlah responden cukup besar dan 
tersebar di wilayah yang luas.
67
 Data primer yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah hasil pengisian kuesioner oleh responden Mahasiswi jurusan Ekonomi Islam 
FEBI UIN Alauddin Makassar. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung, berupa 
keterangan yang ada hubungannya dengan penelitian. Data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah data jumlah Mahasiswi jurusan Ekonomi Islam FEBI UIN 
Alauddin Makassar. 
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Studi kepustakaan atau studi dokumen adalah teknik pengumpulan data yang 
sekunder yang meliputi pengutipan dan pengkajian teori, data, dan informasi dsari 
berbagai buku, dokumen, internet, dan media cetak.  
E. Instrumen Penelitian 
Instrumen merupakan alat yang digunakan oleh peneliti untuk mengumpulkan 
data agar penelitian dan hasilnya mudah diolah.
68
 Penelitian ini menggunakan 
instrumen yang berupa kuesioner yang akan  di isi oleh responden. Penelitian ini 
menggunakan skala pengukuran metode likert summated rating (LSR) dengan 
alternative pilihan 1 sampai dengan 5 jawaban pertanyaan dengan ketentuan 
Skalalikert, dengan bobot score, yaitu : 
1 = Sangat Tidak Setuju 
2 = Tidak Setuju 
3 = Netral 
4 = Setuju 
5 = Sangat Setuju 
F. Teknik Analisis dan Pengolahan Data 
Analisis data adalah pengolahan data yang diperoleh dengan menggunakan 
rumus atau dengan aturan-aturan yang ada sesuai dengan pendekatan penelitian. 
Analisis data yang dilakukan dengan tujuan untuk menguji hipotesis dalam angka 
penarikan kesimpulan. 
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1. Analisis Deskriptif 
Metode analisis data yang bersifat menggambarkan keterangan-keterangan 
dan penjelasan dari koefisien yang diperoleh dan dapat digunakan sebagai pedoman 
untuk menggambarkan saran. Analisis deskriptif digunakan untuk mendapatkan suatu 
gambaran mengenai responden dalam penelitian ini, terutama variabel penelitian 
yang digunakan.
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2. Analisis Regresi Sederhana 
Analisis regresi sederhana digunakan untuk mengetahui pengaruh antara 
variabel bebas (Beauty Vlogger) terhadap variabel terikat (minat beli).
70
 Setelah 
dilakukan pengintervalan data hasil kuesioner, maka analisis regresi dapat dilakukan 
dengan menentukan persamaan sebagai berikut:
71
 
 
 
Keterangan: 
Y = Minat beli produk Wardah 
X1 = Beauty Vlogger 
a = Konstanta 
e = Standar error 
b1 = koefisien Regresi Variabel Endorse 
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Y = a +  b1X1 + e 
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3. Uji Asumsi Klasik 
Pengujian asumsi klasik dilakukan untuk menguji asumsi-asumsi yang ada 
dalam permodelan regresi sederhana. 
4. Uji Hipotesis 
Untuk membuktikan hipotesis yang dirumuskan dalam penelitian ini 
dilakukan uji t. Uji parsial (Uji-t) ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel 
independen (X) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen (Y). 
ditunjukkan oleh tabel coefficient. Jika nilai signifikan > 0.05 maka keputusannya 
adalah ditolak atau variabel independen secara parsial tidak berpengaruh signifikan 
tderhadap variabel dependen.  Sebaliknya jika nilai signifikansi < 0,05 maka 
keputusannya adalah diterima atau variabel independen secara parsial berpengaruh 
signifikan terhadap variabel dependen.
72
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian ini beralamat di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam kampus 
II UIN Alauddin  Makassar jalan H. M. Yasin Limpo No. 36 samata Gowa Sulawesi 
Selatan khususnya Jurusan Ekonomi Islam. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
merupakan fakultas baru yang ada di Universitas Islam Negeri Makassar dalam 
proses pengembangan dan memiliki permasalahan yang kompleks. Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam memiliki 5 jurusan diantaranya Ekonomi Islam, Ilmu Ekonomi, 
Akuntansi, Manajemen dan Perbankan syariah. Kelima jurusan tersebut memperoleh 
Akreditasi dari BAN PT dengan Status A. Fakultas Ekonomi dan Bisnis dipimpin 
oleh seorang Dekan yang dibantu oleh 3 orang Wakil Dekan yaitu Wakil Dekan 
bidang Akademik, Wakil Dekan Bidang Administrasi dan Umum serta Wakil Dekan 
Bidang Kemahasiswaan. 
Pada awalnya program studi Ekonomi Islam bernama program studi 
Muamalah dan berada pada naungan Fakultas Syariah dan Hukum. Pada tahun 1999 
program studi Muamalah secara resmi berganti menjadi Program Studi Ekonomi 
Islam,dalam melakukan upaya merespon kebutuhan pangsa pasar dalam bidang 
Ekonomi Islam, dan juga sekaligus menjadi upaya dalam pengembangan keilmuan 
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dalam sekmen Ekonomi yang integratif dengan ilmu-ilmu Islami di UIN Alauddin 
Makassar.  
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam mempunyai gedung perkuliahan yang 
baru dan baru saja diresmikan. Ruang perkuliahan sebanyak 32 ruangan, ini 
berdasarkan pada jumlah kalkulasi penggunaan ruangan perkuliahan yang berada di 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dan ruangan yang berada di Gedung B, adapun 
pembagiannya yaitu pada gedung fakultas sebanyak 20 ruangan dan pada gedung B 
sebanyak 10 ruangan serta ruang seminar yang terdiri dari 2 ruangan. 
Adapun unsur organisasi Program Studi Ekonomi Islam antara lain: 
1. Ketua jurusan 
2. Sekretaris Jurusan 
3. Staf Administrasi Jurusan 
4. Kelompok Dosen 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam kampus II UIN Alaudddin Makassar 
mempunyai Visi  yaitu “ Unggul, secara akademik, kompetitif, berjiwa islami, dan 
sebagai pusat pengembangan Ekonomi ummat secara global, khususnya di Indonesia 
Timur”. Untuk mencapai visi tersebut maka dituangkanlah kedalam Misi fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam Kampus II UIN Alauddin Makassar antara lain: 
1. Menyelenggarakan pendidikam dan pengajaran Ekonomi Islam. 
2. Mengembangakn perekonomian Islam melalui kegiatan penelitian secara 
teorits dan maupun terapan. 
55 
 
3. Menyelenggarakan pengabdian kepada masyarakat yang berbasis Ekonomi 
Islam dalam rangka meningkatkan kesejahteraan Ekonomi umat. 
Tercatat jumlah mahasiswa S1 Jurusan Ekonomi Islam angkatan 2014 – 2017 
sebanyak 412, terlepas dari yang berhenti atau pindah, serta yang telah menyelesaikan 
studi dan mendapat gelar sarjana dan alumni yang telah dihasilkan dari awal 
berdirinya Jurusan ini. 
B. Deskripsi Karakteristik Responden 
Responden yang diambil sebagai sampel dalam penelitian ini adalah 
mahasiswi jurusan Ekonomi Islam Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Alauddin 
Makassar angkatan 2014-2017 yang memiliki akun Youtube dan pernah melihat video 
Beauty Vlogger  yang memposting video tentang review (ulasan) ataupun tutorial 
tentang produk Wardah. Responden yang diambil sebagai sampel penelitian 
sebangyak 70 mahasiswi. Berdasarkan dari data 70 responden yanbg pernah melihat 
postingan video oleh beauty vlogger. Melalui daftar pernyataan terdapat data 
responden yaitu, usia, status dan angkatan. 
1. Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
 
Deskripsi responden berdasarkan usia merupakan gambaran umur responden 
pada saat pengambilan data diukur sejak tahun kelahiran hingga pengambilan data. 
Deskripsi responden berdasarkan usia dibagi kedalam kategori kurang dari 20 tahun; 
20-22 tahun dan 22 tahun keatas, yang diuraikan dalam tabel berikut ini : 
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Tabel 3.1 
Usia Responden 
karakteristik Usia (Tahun) Frekuensi (F) Persentase (%) 
Kurang dari 20 tahun 15 21,43% 
20-22 tahun 20 28,57% 
Diatas 22 tahun 35 50,00% 
Jumlah 70 100,00% 
          Sumber  : hasil olah data primer, 2019 
Tabel 3.1 menyajikan persentase responden berdasarkan usia. Berdasarkan 
hasil penelitian dari 70 responden, dapat dilihat pada tabel bahwa 21,43% berusia 18 
sampai 19  tahun atau sebanyak 15 orang, 28,57% berusia 20 sampai 21 tahun atau 
sebanyak 20 orang, 50% berusia 22 sampai 23 tahun atau sebanyak 35 orang.                                 
Berdasarkan data tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa jumlah responden 
dominan berusia 22 sampai 23 tahun, dimana usia tersebut termasuki golongan masa 
remaja akhir. Generasi muda sekarang sudah terbiasa dengan kemudahan dan 
kecepatan sehingga mereka lebih memilih hal-hal yang lebih praktis, hemat waktu, 
serta tidak merepotkan salah satunya yaitu melihat review atau tutorial produk oleh 
beauty vlogger di youtube. 
2. Deskripsi Responden Berdasarkan Status Pernikahan 
 
Deskripsi mahasiswa berdasarkan status pernikahan merupakan status 
mahasiswa dalam hubungan pernikahan. Status mahasiswa dalam hubungan 
pernikahan dibagi dalam dua kelompok menikah dan lajang. Adapun status 
mahasiswa dalam pernikahan ditunjukkan oleh tabel berikut ini : 
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Tabel 3.2 
Status Responden 
Karakteristik Status Frekuensi (F) Persentase (%) 
Lajang 65 92,86% 
Menikah 5 7,14% 
Jumlah 
70 100,00% 
       Sumber :hasil olah data primer 2019. 
Tabel 3.2 menyajikan persentase responden berdasarkan status, pada table 
tersebut dapat dilihat bahwa berdasarkan hasil penelitian dari 70 responden, 92,86% 
berstatus lajang atau sebanyak 65 orang dan 7,14% berstatus menikah atau sebanyak 
5 orang. Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa jumlah responden yang 
berstatus lajang lebih dominan, karena responden yang berstatus lajang pemenuhan 
akan kebutuhannya hanya untuk pribadi individu atau dengan kata lain belum 
memilki tanggungan. 
3. Deskripsi Responden Berdasarkan  Tahun Angkatan 
 
Tahun angkatan kemahasiswaan merupakan Tahun responden mulai terdaftar 
sebagai mahasiswa, Karakteristik mahasiswa sebagai angkatan dalam kemahasiswaan 
mengambarkan lamanya mahasiswa mengenyam pendidikan pada saat pengambilan 
sampel. Adapun karakteristik mahsiswa berdasarkan angkatan kemahasiswaan 
ditunjukkan pada tabel berikut : 
 
 
58 
 
Tabel 3.3 
Tahun Angkatan Kemahasiswaan  Responden 
Karakteristik Angkatan Frekuensi (F) Persentase (%) 
2014 38 54,29% 
2015 12 17,14% 
2016 11 15,71% 
2017 9 12,86% 
Jumlah 70 100,00% 
     Sumber: hasil olah data primer, 2019 
Tabel 3.3 menyajikan persentase responden berdasarkan tahun angkatan. Pada 
tabel tersebut dapat dilihat bahwa berdasarkan hasil penelitian dari 70 responden. 
Jumlah responden angkatan tahun 2014  sebanyak 35 orang dengan persentase 54%, 
jumlah responden angkatan 2015 sebanyak 12 Orang dengan persentase 17%, jumlah 
responden angkatan 2016 sebanyak 11 Orang dengan persentase 16%, dan jumlah 
responden angkatan 2017 sebanyak 9 Orang dengan persentase 13%. 
 Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa jumlah responden dominan 
berasal dari angkatan 2014 yang tergolong sebagai mahasiswi tingkat akhir, 
menonton review dari beauty vlogger merupakan pilihan yang lebih praktis dan 
sangat simpel, karena dengan menonton video dari beauty vlogger kita dapat  
mengetahui kelebihan serta kekurangan suatu produk dengan sangat jelas. Apalagi 
kita ketahui mahasiswi tingkat akhir sangat sibuk sehingga dengan menonton video 
dari beauty vlogger sangat mengifiensi waktu tanpa harus bertanya dulu kepada 
pegawai toko produk.  
 
59 
 
C. Analisis Data 
1. Analisis Deskriptif 
Untuk mengumpulkan, mengolah, mengklasifikasikan serta 
menginterpretasikan data menggunakan analisis deskriptif data sehingga gambaran 
data penelitian yang diperoleh jelas mengenai objek yang diteliti. Sugiono 
mengemukakan bahwa dalam memberikan makna penilaian secara empiris variabel 
dalam penelitian ini mengadopsi prinsip pembobotan.
79
 Nilai skor jawaban responden 
atau nilai rata-rata pembobotan yang telah diperoleh diklasifikasikan ke dalam rentan 
skala kategori ini yang disajikan dalam tabel berikut ini. 
a. Deskripsi tentang variabel Beauty Vlogger (X) 
1) Trustworthy (dapat dipercaya) 
Indikator trustworthy diukur dengan 2 item pernyataan. Distribusi persentase 
indikator trustworthy jawaban responden terhadap pernyataan yang ada pada 
indikator trustworthy (kepercayaan) dapat dilihat pada tabel 4.1. 
Tabel 4.1 
Item 
Indikator trustworthy (dapat dipercaya) 
SS S N TS STS Jumlah 
F % F % F % F % F % F % 
1 23 32,90 33 47,14 13 18,6 1 1 - - 70 100,00 
2 26 37,10 37 52,86 7 10,00 - - - - 70 100,00 
Sumber: hasil olah data primer,2019 
 Tabel 4.1 menunjukkan bahwa pada item 1 yaitu pernyataan tentang 
“Keyakinan pada Beauty Vlogger”, sebagian besar responden (47%) menjawab setuju 
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mengenai Keyakinan dengan produk atau jasa yang dipromosikan oleh Beauty 
Vlogger pada Youtube. Pada item 2, pernyataan tentang “tips kecantikan oleh beauty 
vlogger”, sebagian besar responden (53%) menjawab setuju mengenai tips kecantikan 
yang diberikan oleh beeauty vlogger di videonya dapat meningkatkan kepercayaan 
mereka terhadap produk/jasa yang dipromosikan.  
2) Expertise (keahlian) 
Indikator expertise diukur dengan 2 item pernyatan. Distribusi pernyataan 
jawaban oleh responden yang terdapat pada indikator expertise (keahlian) dapat 
dilihat pada tabel 4.2. 
Tabel 4.2 
    Sumber: hasil olah data primer,2019 
Tabel 4.2 menunjukkan bahwa pada item 1 yaitu pernyataan tentang “pandai 
make up”, sebagian besar responden (52,9%) menjawab sangat setuju mengenai 
beauty vlogger pandai dalam menggunakan make up. Pada item 2, pernyataan tentang 
“hasil make up” sebagian besar responden (45,7%) menjawab sangat setuju mengenai 
hasil make up yang dilakukan oleh beauty vlogger. 
 
Item 
      Indikator Expertise (keahlian) 
SS S N TS STS Jumlah 
F % F % F % F % F % F % 
1 37 52,90 29 41,40 3 4,30 1 1,40  -  - 70 100 
2 32 45,70 32 45,70 5 7,10 1 1,40  - -  70 100 
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3)  Physical Attractiveness (daya tarik) 
Indikator physical attractiveness diukur dengan 3 item pernyataan. Distribusi 
persentase jawaban responden terhadap pernyataan yang ada pada indikator physical 
attractiveness (daya tarik) dapat dilihat pada Tabel 4.3 : 
Tabel  4.3 
Sumber: hasil olah data primer, 2019 
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa pada item 1 yaitu penyataan tentang “daya 
tarik penampilan beauty vlogger” sebagian besar responden (50%) menjawab setuju 
mengenai penampilan cantik beauty vlogger merupakan daya tarik. Pada item 2, 
pernyataan tentang “selera make up beauty vlogger” sebagian besar responden (57%) 
menjawab setuju mengenai selera make up yang dilakukan  oleh beauty vlogger 
menunjukkan kualitas produk yang digunakan oleh beauty vlogger. Pada item 3, 
pernyataan tentang “penyampaian beauty vlogger”, sebagian besar responden (41%) 
menjawab setuju mengenai Ketertarikan mereka dengan penyampaian review produk 
yang dilakukan oleh beauty vlogger dengan cara yang ramah dan dekat dengan para 
subscribernya. 
 
Item 
Indikator Physical Attrativeness (Daya tarik) 
 
SS S N TS STS Jumlah 
F % F % F % F % F % F % 
1 21 30 35 50 13 18,60 1 1,40 -   - 70 100 
2 23 32,90 40 57,10 5 7,10 2 2,90  - -  70 100 
3. 21 30,00 29 41,40 16 22,90 3 4,30 1 1,40 70 100 
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4) Respect (kualitas dihargai) 
Indikator respect diukur dengan 2 item pernyataan. Distribusi persentase 
jawaban responden terhadap pernyataan yang ada pada indikator Respect  (Kualitas 
dihargai) dapat dilihat pada Tabel 4.4. 
Tabel 4.4 
Sumber: hasil olah data primer, 2019 
 Tabel 4.4 menunjukkan bahwa pada item 1 yaitu pernyataan tentang “kagum 
dengan make up beauty vlogger”, sebagian besar responden (47%) menjawab sangat 
setuju mengenai cara make up yang dilakukan beauty vlogger memiliki keahlian yang 
luar biasa di bidangnya. Pada item 2, pernyataan tentang “ciri khas beauty vlogger” 
sebagian besar responden (39%) menjawab setuju mengenai beauty vlogger memiliki 
ciri khas tersendiri.  
5) Similarity (kesamaan) 
 Indikator similarity diukur dengan 2 item pernyataan. Distribusi persentase 
jawaban responden terhadap pernyataan yang ada pada indikator Similarity 
(Kesamaan dengan target yang dituju) dapat dilihat pada Tabel 4.5 : 
 
 
Item 
Indikator Respect (kualitas dihargai) 
SS S N TS STS Jumlah 
F % F % F % F % F % F % 
1 33 47,10 29 41,40 7 10,00 1 1,40 -   - 70 100 
2 23 32,90 27 38,60 19 27,10 1 1,40  - -  70 100 
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Tabel 4.5 
Sumber : hasil olah data primer, 2019 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa pada item 1 yaitu pernyataan tentang 
“kesamaan dalam hal kecantikan”, sebagian besar responden (50%) menjawab sangat 
setuju mengenai mengenai beauty vlogger memiliki kesamaan dalam hal kecantikan 
dengan konsumen. Pada item 2, pernyataan tentang “antusias dalam hal make up” 
sebagian besar responden (47%) menjawab setuju mengenai beauty vlogger memiliki 
kesamaan selera dengan konsumen.  
b. Deskripsi tentang Variabel Minat Beli (Y) 
1) Minat beli Transaksional 
Indikator minat transaksional diukur dengan 2 item pernyataan. Distribusi 
persentase jawaban responden terhadap pernyataan yang ada pada indikator minat 
transaksional dapat dilihat pada tabel 5.1. 
 
 
 
 
Item 
Indikator similarity (kesamaan) 
 
SS S N TS STS Jumlah 
F % F % F % F % F % F % 
1 35 50% 25 35,70% 9 12,90% 1 1,40%  - -  70 100 
2 28 40% 33 47,10% 8 11,40%  -  - 1 1,40% 70 100 
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     Tabel 5.1 
     Sumber : hasil, olah data primer, 2019 
 Tabel 5.1 menunjukkan bahwa pada item 1 yaitu pernyataan tentang 
“Keinginan membeli produk wardah”, sebagian besar responden (41%) menjawab 
setuju mengenai keinginan mereka untuk membeli produk/jasa yang dipromosikan 
oleh beauty vlogger. Pada item 2, yaitu tentang “mencoba produk wardah” sebagian 
besar responden (44%) menjawab setuju mengenai mereka akan membeli produk 
wardah yang dipromosikan oleh beauty vlogger .  
2) Minat Refrensial 
 Indikator minat refrensial diukur dengan 2 item pernyataan. Distribusi 
persentase jawaban responden terhadap pernyataan yang ada pada indikator minat 
refrensial dapat dilihat pada tabel 5.2. 
Tabel 5.2 
Item 
Indikator Minat Refrensial 
SS S N TS STS Jumlah 
F % F % F % F % F % F % 
1 26 37,10% 36 51,40% 7 10,00% 1 1,40%  - -  70 100 
2 22 31,40% 37 52,90% 10 14,30% 1 1,40%  -  - 70 100 
Sumber : hasil olah data primer, 2019 
 Tabel 5.2 menunjukkan bahwa pada item 1 yaitu pernyataan tentang 
“memberitahu ke orang terdekat”, sebagian besar responden (51%) menjawab setuju 
Item 
              Indikator Minat Transaksional 
 
SS S N TS STS Jumlah 
F % F % F % F % F % F % 
1 28 40,00% 29 41,40% 12 17,10% 1 1,40%  -  - 70 100 
2 24 34,30% 31 44,30% 14 20,00%  -  - 1 1,40% 70 100 
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mengenai keinginan mereka akan memberitahu produk wardah yang dipakai oleh 
beauty vlogger kepada orang-orang terdekat mereka. Pada item 2, yaitu tentang 
“merekomendasi produk wardah” sebagian besar responden (63%) menjawab setuju 
mengenai mereka akan merekomendasikan tentang produk wardah yang 
dipromosikan oleh beauty vlogger kepada orang terdekat.  
3) Minat Preferensial 
 Indikator minat Preferensial diukur dengan 2 item pernyataan. Distribusi 
persentase jawaban responden terhadap pernyataan yang ada pada indikator minat 
preferensial dapat dilihat pada tabel 5.3. 
Tabel 5.3 
Item 
Indikator Minat Preferensial 
SS S N TS STS Jumlah 
F % F % F % F % F % F % 
1 23 32,90% 27 38,60% 18 25,70% 1 1,40% 1 1,40% 70 100 
2 24 34,30% 26 37,10% 14 20,00% 6 8,60%  -  - 70 100 
Sumber : hasil olah data primer, 2019 
 Tabel 5.3 menunjukkan bahwa pada item 1 yaitu pernyataan tentang 
“menyukai produk wardah dari produk sebelumnya”, sebagian besar responden 
(39%) menjawab setuju mengenai mereka lebih menyukai produk wardah yang 
dipromosikan oleh beauty vlogger. Pada item 2, yaitu tentang “mengganti produk 
sebelumnya dengan produk wardah” sebagian besar responden (37%) menjawab 
setuju mengenai mengganti produk yang mereka gunakan sebelumnya dengan produk 
wardah setelah melihat video dari beauty vlogger yang menggunkan produk wardah. 
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4) Minat Eksploratif 
 Indikator minat Preferensial diukur dengan 2 item pernyataan. Distribusi 
persentase jawaban responden terhadap pernyataan yang ada pada indikator minat 
preferensial dapat dilihat pada tabel 5.4. 
Tabel 5.4 
Item 
Indikator Minat Eksploratif 
SS S N TS STS Jumlah 
F % F % F % F % F % F % 
1 24 34,30% 31 44,30% 14 20,00% -  -  1 1,40% 70 100 
2 25 35,70% 31 44,30% 13 18,60% 1 1,40% -  -  70 100 
Sumber : hasil olah data primer, 2019 
 
 Tabel 5.4 menunjukkan bahwa pada item 1 yaitu pernyataan tentang “produk 
wardah adalah produk yang pas”, sebagian besar responden (44%) menjawab setuju 
mengenai produk yang cocok untuk mereka miliki setelah melihat review dari beauty 
vlogger. Pada item 2, yaitu tentang “mencari informasi” sebagian besar responden 
(45%) menjawab setuju mengenai mereka akan mencari informasi tentang 
pengalaman penggunaan produk wardah yang dipromosikan melalui review oleh 
beauty vlogger di youtube. 
2. Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis yang telah ditentukan pada bab sebelumnya, maka akan 
dilakukan analisis statistik. Analisis statistic yang digunakan pada penelitian ini 
adalah regresi sederhana, yaitu variabel Y merupakan minat beli dan variabel X 
merupakan beauty vloger pada mahasiswa jurusan ekonomi islam di fakultas 
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Ekonomi Dan Bisnis Islam (FEBI) UIN Alauddin Makassar. Untuk penelitian ini, 
perhitungan menggunakan program SPSS 20. 
1.  Analisis Regresi Sederhan 
Berdasarakan hasil analisis diatas, maka diperoleh persamaan regresi sebagai 
berikut : 
Y = 4.489+ 0.612X   
Dari persamaan diatas bahwa konstanta sebesar 4.489, artinya jika variabel 
beauty vloger nilainya adalah 0 maka minat beli konsumen tetap bernilai 4.489. Dan 
untuk koefisiensi regresi variabel beauty vloger (X) sebesar 0.612. Artinya jika 
variabel beauty vloger mengalami kenaikan 1% maka minat beli akan mengalami 
kenaikan sebesar  0.612, koefisiensi bernilai positif sehingga semakin tinggi orang 
yang menonton beauty vloger maka akan meningkatkan minat beli konsumen. 
2. Hasil Uji t 
Uji ini digunakan untuk mengetahui berapa besar pengaruh dari variabel 
independen secara parsian terhadap variabel dependen. Uji t berpengaruh signifikan 
jika hasil t hitung lebih besar dari t tabel (t-hitung > t-tabel). Untuk menentukan nilai 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 4.489 3.994  1.124 .265 
X .612 .086 .656 7.161 .000 
Sumber: hasil olah data primer 2019 ( Analisis Regresi Sederhana) 
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t tabel dengan menggunakan rumus df = 70-2=68, jadi untuk nilai t tabel df  68 
dengan standar signifikansi 0.05 adalah sebesar 1,124. 
Hasil Uji t 
Variabel T Sig. 
Beauty Vloger (X) 7.161 0,000 
   Sumber: Hasil olah data primer, 2019 
Dari hasil diatas bisa dilihat bahwa variabel signifikan artinya t-hitung > t-
tabel dengan nilai t-hitung variabel X adalah 7,161  > 1,124. Dapat disimpulkan nilai 
X mempunyai pengaruh positif terhadap variabel Y. 
3. Koefisien Determinasi 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .656
a
 .430 .422 3.837 
  Sumber: Hasil olah data primer, 2019  
Berdasarkan tabel di atas nilai R
2 
= 0,43 atau 43% yang artinya variabel 
beauty vloger (X) memiliki pengaruh sebesar 43% sedangkan sisanya dijelaskan oleh 
variabel lain diluar penelitian ini. 
D. Pembahasan Hasil Penelitian 
Salah satu cara yang dilakukan agar produk khususnya produk kosmetik yang 
di jual menarik konsumen yaitu dengan menggunakan beauty vlogger. beauty vlogger  
merupakan salah satu cara yang kreatif untuk menarik konsumen memiliki minat beli 
atas produk yang dipromosikan. 
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Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti maka disimpulkan bahwa 
pengaruh beauty vloger  terhadap minat beli produk wardah di tinjau dari Ekonomi 
Islam dengan studi kasus pada mahasiswi jurusan Ekonomi Islam, Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam (FEBI) UIN Alauddin Makassar. 
Berdasarkan hasil uji hipotesis, terhadap pengaruh positif dari variabel beauty 
vloger  terhadap minat beli produk wardah di tinjau dari ekonomi islam dengan studi 
kasus pada mahasiswi jurusan Ekonomi Islam, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
(FEBI) UIN Alauddin Makassar. Hal ini dibuktikan dengan hasil pengujian (uji-t) 
yang menghasilkan nilai thitung  (7,161) lebih besar dari ttabel (1,124). 
Keterkaitan minat beli mahasiswi terhadap produk wardah dapat dilihat dari 
nilai koefisien determinasi (R
2
) sebesar 0,43 yang dapat di artikan bahwa variabel 
beauty vlogger memiliki pengaruh terhadap minat beli produk wardah sebesar 43%, 
sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel diluar dari variabel yang telah 
ditentukan oleh peneliti.  
Dari hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa variabel beauty 
vloger berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk wardah di tinjau dari 
Ekonomi Islam dengan studi kasus pada mahasiswi jurusan Ekonomi Islam, Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) UIN Alauddin Makassar. Dimana sering orang 
menonton beauty vloger   yang memperkenalkan produk wardah maka semakin tinggi 
pula minat beli terhadap produk yang dipromosikan.  
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Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Mitha Febriana dan Edy 
Yulianto bahwa hasil penelitiannya menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan 
secara simultan antara beauty vlogger terhadap minat beli konsumen.
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Dari segi konsumen sendiri, dengan adanya review/toturial  yang dilakukan 
oleh beauty vlogger di setiap videonya sangat memudahkan para konsumen untuk 
mengetahui atau lebih mengenal suatu produk sehingga sebelum konsumen membeli 
suatu produk mereka sudah mengetahui kekurangan ataupun kelebihan suatu produk. 
Para beauty vlogger dalam memberikan review/tutorial atau mempromosikan 
suatu produk harus berlaku jujur dan tidak mengandung unsur penipuan sehingga, 
meminimalisirkan adanya tindak manipulasi dalam mengiklankan suatu produk yang 
mengandung unsur pemalsuan maupun pengelabuan kepada para konsumen terhadap 
apa yang telah dipromosikan. 
Segala aktivitas dalam menjalankan bisnis yang dilandasi dengan keikhlasan, 
keterbukaan, keadilan serta kejujuran sesuai dengan proses yang berprinsip akad 
muamalah islamiah disebut konsep pemasaran Islam. 
Empat karakteristik pemasaran syariah yang dapat menjadi panduan bagi 
pemasar antar lain: 
                                                          
80
 Mitha Febriana dan Edy Yulianto, “Pengaruh online consumer review oleh beauty vlogger 
terhadap minat beli (survei pada mahasiswi fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya angkatan 
2014/2015 dan 2015/2016 yang membeli dan menggunakan purbasari matte lipstik)” Jurnal 
administrasi Bisnis (JAB) vol. 58 No.1 (Mei 2018) h. 5. (diakses pada oktober 2018). 
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1. Rabbaniyah (teistis), yaitu seseorang yang meyakini bahwa hukum yang paling 
adil adalah hukum-hukum syariat yang bersifat ketuhanan sehingga, akan 
mematuhinya dalam setiap kegiatan yang dilakukannya. 
2. Akhaqiyyah (etis), dalam seluruh aspek kegiatannya selalu mengedepankan 
masalah akhlak. 
3. A-waqiyyah (reastis), merupakan konsep pemasaran yang fleksibel, sebagaimana 
keuwesan syariah yang melandasinya. 
4. Insaniyyah (humanistis), syariah yang diciptakan untuk manusia agar derajatnya 
diangkat, serta sifat kemanusiannya terpelihara dan terjaga yang merupakan sifat 
humanistis universal. 
Keempat karakteristik tersebut merupakan hal-hal yang wajib dimilikim oleh 
setiap pemasar. Selain itu, yang tak kalah penting selain keempat karakteristik 
tersebut adalah dalam hal ini beauty vlogger yang memiliki sifat amanah, jujur 
komunikatif dan cerdas. Sebagaimana yang dilakukan oleh Nabi Muhammad SAW 
dalam melakukan kegiatan perdagangan. 
Dapat disimpulkan, bahwa beauty vlogger sebagai media pemasaran dalam 
islam hukumnya diperbolehkan selama tidak adanya unsur yang bertentangan dengan 
syariat islam dalam proses memapromosikan ataupun memasarkan produknya. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan yaitu tentang pengaruh 
beauty vlogger terhadap minat beli produk Wardah ditinjau dari perspektif Ekonomi 
Islam, maka peneliti dapat menarim kesimpulan sebagai berikut:  
1) Beauty Vlogger dalam meningkatkan minat beli produk Wardah menunjukkan 
nilai probabilitas 0,00 dan thitung (7,161) lebih besar dari ttabel (1,124) yang 
artinya nilai 7,161 > 1,124 yang menunjukkan Ho ditolak dan Ha diterima. Ha 
adalah Beauty Vlogger sebesar Berdasarkan dari penelitian yang telah 
dilakukan, terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel Beauty 
Vlogger berpengaruh terhadap minat beli produk Wardah.  
2) Pemasaran produk dengan menggunakan jasa Beauty vlogger dalam Islam itu 
hukumnya diperbolehkan selama tidak ada unsur yang bertentangan dengan 
syariat islam dalam proses mempromosikan maupun memasarkan produknya. 
B. IMPLIKASI PENELITIAN 
 Dengan diketahuinya hasil penelitian tersebut, Penelitian ini dapat menjadi 
masukan bagi para perusahaan yang menggunakan jasa  beauty vlogger, selain dapat 
meningkatkan penjualan, penggunaan beauty vlogger juga dapat membuat produknya 
lebih cepat dikenal. Jangkauan pasar jadi lebih luas, dan meningkatkan kepercayaan 
konsumen terhadap Beauty vlogger. 
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 Bagi mahasiswi selaku konsumen, lebih memudahkan untuk mencari produk 
hanya dengan membuka akun youtube milik beauty vlogger yang diidolakan dan 
mencari produk yang pernah di promosikan yang sesuai dengan kebutuhan dan 
menambah rasa percaya dan yakin akan produk yang dipasarkan oleh perusahaan 
yang memakai jasa  beauty vlogger. 
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LAMPIRAN 1 
KUESIONER 
KUESIONER PENELITIAN 
 
Responden yang terhormat, 
Saya adalah mahasiswi program studi Ekonomi Islam fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam UIN Alauddin Makassar yang sedang mengerjakan skripsi dan melakukan 
kegiatan penelitian mengenai “PENGARUH BEAUTY VLOGGER TERHADAP 
MINAT BELI PRODUK WARDAH DITINJAU DARI EKONOMI ISLAM (pada 
Mahasiswi jurusan Ekonomi Islam fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Alauddin 
Makassar)”. Untuk itu saya mengharapkan kesediaan saudaeri untuk mengisi 
kuesioner ini serta terima kasih atas kesediaannya dalam mengisi kuesioner ini. 
PETUNJUK PENGISIAN 
1. Bacalah dengan teliti setiap pernyataan. 
2. Berilah tanda (√) terhadap salah satu jawaban yang sesuai dengan 
pendapat saudari. 
3. kriteria penilaian  
SS   : Sangat setuju 
S  :  Setuju 
N   : Netral 
TS  :  Tidak Setuju 
STS  :  Sangat Tidak Setuju 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
1. No. Responden  : 
2. Nama                  : ................................ (boleh tidak diisi) 
3. Usia                     : ................................ 
4. Angkatan            :................................ 
5. Status                  :        lajang                             Menikah                
6. Alamat                : ................................ 
 
 B.  KUESIONER 
VARIABEL BEAUTY VLOGGER (X) 
 TRUSTWORTHY      
NO. PERNYATAAN SS S N TS STS 
1. 
Saya percaya dengan pernyataan 
beauty vlogger  pada videonya.           
2. 
Saya yakin beauty vlogger 
memberikan tips kecantikan 
dengan baik dan benar.           
 
EXPERTISE 
NO. PERNYATAAN SS S N TS STS 
1. 
Menurut saya, beauty vlogger 
adalah orang yang pandai dalam 
menggunakan make up.           
2. 
Saya senang dengan hasil make 
up yang dilakukan oleh beauty 
vlogger.           
PHYSICAL ATTRACTIVENESS 
NO. PERNYATAAN SS S N TS STS 
1. 
Saya tertarik dengan penampilan 
beauty vlogger.           
2. 
Menurut saya, beauty vlogger 
memiliki selera yang baik dalam 
berpenampilan.           
3. 
Saya menyukai gaya make up 
dari beauty vlogger.      
RESPECT 
NO. PERNYATAAN SS S N TS STS 
1. 
Saya merasa kagum dengan cara 
beauty vlogger dalam 
menggunkan make up.           
2. 
Saya merasa ingin mengikuti 
gaya make up beauty vlogger.           
SIMILARITY 
NO. PERNYATAAN SS S N TS STS 
1. 
Saya adalah orang yang 
menyukai kecantikan.           
2. 
Saya antusias dengan hal yang 
berkaitan dengan make up.           
 
 VARIABEL MINAT BELI (Y) 
MINAT TRANSAKSIONAL 
NO. PERNYATAAN SS S N TS STS 
1. 
Setelah menonton video, saya 
tertarik untuk membeli produk 
Wardah           
2. 
Saya mau mencoba produk 
Wardah setelah melihat video 
beauty vlogger.           
 
MINAT REFRENSIAL 
NO. PERNYATAAN SS S N TS STS 
1. 
Setelah menonton video, saya 
ingin memberitahu teman saya 
bahwa produk Wardah patut 
dicoba.         
2. 
Setelah menonton video, saya 
akan merekomendasikan produk 
Wardah kepada kerabat saya.           
MINAT PREFERENSIAL 
NO. PERNYATAAN SS S N TS STS 
1. 
Setelah menonton video, saya 
merasa mulai menyukai produk 
Wardah dari pada produk yang 
sebelumnya yang saya gunakan.           
2. 
Setelah menonton video, saya 
mau mengganti produk yang 
saya gunakan sebelumnya 
dengan produk Wardah.           
MINAT EKSPLORATIF 
NO. PERNYATAAN SS S N TS STS 
1. 
Setelah menonton video, saya 
ingin memastikan bahwa produk           
Wardah adalah produk yang 
tepat untuk saya miliki . 
2. 
Setelah menonton video, saya 
ingin mengetahui lebih banyak 
tentang produk Wardah.           
 
 
no usia  status Angk 
X Y 
p.1 p.2 p.3 p.4 p.5 p.6 p.7 p.8 p.9 p.10 p.11 Jumlah P.1 p.2 p.3 p.4 p.5 p.6 p.7 p.8 Jumlah 
1 19 lajang 2017 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 53 5 5 4 4 4 4 4 4 34 
2 19 lajang 2017 4 4 3 5 3 2 5 4 3 5 4 42 5 4 5 5 5 4 4 5 37 
3 19 lajang 2017 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 5 5 34 
4 19 lajang 2017 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 51 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
5 19 lajang 2017 4 4 4 3 4 4 5 5 3 3 3 42 4 4 4 4 3 3 5 3 30 
6 23 lajang 2014 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 45 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
7 23 lajang 2014 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 51 4 4 5 5 5 5 5 5 38 
8 23 lajang 2014 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 3 45 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
9 23 menikah 2014 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 51 5 5 4 4 4 4 4 4 34 
10 22 menikah 2014 3 4 4 4 5 5 3 4 4 5 5 46 4 4 4 4 5 5 5 5 36 
11 22 menikah 2014 3 3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
12 19 lajang 2017 4 3 5 5 4 4 3 5 5 5 5 48 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
13 19 lajang 2017 3 4 4 4 4 4 4 5 5 3 3 43 3 3 4 4 4 4 4 4 30 
14 22 lajang 2014 3 3 5 5 4 5 4 4 4 5 4 46 5 5 5 5 3 3 3 4 33 
15 19 lajang 2017 4 5 5 4 5 5 3 5 3 3 4 46 3 3 4 4 3 2 3 3 25 
16 20 lajang 2016 4 5 5 4 4 5 3 5 3 4 4 46 3 3 4 4 3 4 3 3 27 
17 20 lajang 2016 4 5 5 4 5 5 3 5 3 4 4 47 3 3 4 4 3 2 4 4 27 
18 20 lajang 2016 3 4 5 4 3 5 3 5 3 4 4 43 3 3 3 3 4 4 3 3 26 
19 20 lajang 2016 3 4 5 3 4 5 4 5 3 3 3 42 3 3 3 3 3 3 3 3 24 
20 20 lajang 2016 5 5 4 4 3 4 4 4 3 5 5 46 4 4 4 4 3 3 5 5 32 
21 18 lajang 2017 4 4 5 5 3 4 4 4 3 4 4 44 3 3 4 3 2 2 4 4 25 
22 21 lajang 2015 3 4 5 5 3 4 5 5 3 4 4 45 3 3 5 3 3 3 4 4 28 
23 20 lajang 2016 3 4 5 5 3 5 4 5 3 4 4 45 5 5 5 4 3 2 4 4 32 
24 21 lajang 2015 3 5 4 3 3 4 3 3 3 5 4 40 3 5 5 4 4 5 3 4 33 
25 22 lajang 2014 3 4 5 5 3 5 4 5 3 4 4 45 5 5 5 4 3 2 4 4 32 
26 22 lajang 2015 3 3 4 3 4 3 4 4 4 5 4 41 4 4 5 4 4 3 5 4 33 
27 22 lajang 2015 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 39 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
28 22 lajang 2015 4 4 5 4 3 4 1 4 5 5 4 43 5 5 5 5 4 5 4 5 38 
29 22 lajang 2015 5 5 4 5 4 3 3 5 4 5 4 47 5 5 4 5 4 5 4 5 37 
30 21 lajang 2015 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 50 4 4 3 3 4 3 3 3 27 
31 21 lajang 2015 5 5 4 4 4 4 4 3 3 3 4 43 4 5 4 3 4 3 3 3 29 
32 21 lajang 2015 4 5 4 5 5 5 3 4 4 5 4 48 5 5 4 4 5 4 4 5 36 
33 21 lajang 2015 5 4 5 4 5 4 3 4 5 5 5 49 5 5 5 4 4 5 5 4 37 
34 21 lajang 2015 4 5 5 5 4 4 3 5 4 5 4 48 5 4 4 5 5 4 5 5 37 
35 21 lajang 2015 5 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 46 4 4 5 5 4 5 4 4 35 
36 21 lajang 2015 4 4 5 5 4 4 3 4 4 5 5 47 4 5 4 5 5 4 4 4 35 
37 21 lajang 2015 4 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 47 5 4 4 4 4 4 4 4 33 
38 21 lajang 2015 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 49 4 4 5 4 5 5 5 5 37 
39 22 lajang 2014 4 4 5 5 4 4 2 5 5 4 5 47 4 5 4 4 5 5 5 5 37 
40 22 lajang 2014 5 4 5 4 5 4 2 4 5 4 5 47 5 4 4 5 5 5 4 4 36 
41 22 lajang 2014 2 3 2 2 2 2 5 2 2 2 1 25 2 1 2 2 1 2 2 1 13 
42 21 lajang 2015 3 3 4 4 3 4 2 3 3 3 3 35 3 3 3 3 3 3 3 3 24 
43 22 menikah 2014 4 4 4 4 3 3 4 5 5 5 5 46 5 4 4 4 3 3 3 3 29 
44 22 lajang 2014 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 52 4 4 4 4 3 4 4 4 31 
45 22 lajang 2014 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 39 4 4 4 4 3 3 3 3 28 
46 22 lajang 2014 5 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 48 5 5 5 4 5 5 5 5 39 
47 22 lajang 2014 4 4 4 4 5 3 4 4 4 5 5 46 4 4 4 4 3 3 3 3 28 
48 22 lajang 2014 4 5 4 4 4 4 4 3 3 5 5 45 5 5 4 3 3 3 4 3 30 
49 22 lajang 2014 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 54 4 4 4 4 3 4 4 4 31 
50 20 lajang 2016 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 49 4 3 3 3 4 4 3 4 28 
51 20 lajang 2016 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 3 4 4 4 4 5 5 33 
52 20 lajang 2016 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 5 4 4 4 4 4 4 4 33 
53 20 lajang 2016 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 3 3 4 4 4 4 5 32 
54 20 lajang 2016 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 4 5 5 5 5 5 5 39 
55 23 lajang 2014 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 4 5 5 5 5 5 5 5 39 
56 23 lajang 2014 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 4 5 5 5 5 5 5 5 39 
57 23 menikah 2014 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 3 4 4 4 4 4 4 4 31 
58 23 menikah 2014 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 46 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
59 22 lajang 2014 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4 4 5 5 5 5 5 5 38 
60 22 lajang 2014 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 4 4 5 5 5 5 5 5 38 
61 22 lajang 2014 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 5 4 4 4 4 4 4 4 33 
62 22 lajang 2014 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 53 5 4 5 5 5 5 5 4 38 
63 23 lajang 2014 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 4 5 4 5 5 5 5 5 38 
64 23 lajang 2014 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 5 5 5 5 5 4 4 37 
65 22 lajang 2014 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 5 3 5 3 3 3 3 3 28 
66 22 lajang 2014 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 5 4 4 4 4 4 4 4 33 
67 22 lajang 2014 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 3 3 3 4 4 4 4 4 29 
68 22 lajang 2014 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
69 22 lajang 2014 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
70 22 lajang 2014 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 2 
Frequency Table 
 
Pernyataan 1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 1 1.4 1.4 1.4 
N 13 18.6 18.6 20.0 
S 33 47.1 47.1 67.1 
SS 23 32.9 32.9 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pernyataan 2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
N 7 10.0 10.0 10.0 
S 37 52.9 52.9 62.9 
SS 26 37.1 37.1 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
Pernyataan 3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 1 1.4 1.4 1.4 
N 3 4.3 4.3 5.7 
S 29 41.4 41.4 47.1 
SS 37 52.9 52.9 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
Pernyataan 4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 1 1.4 1.4 1.4 
N 5 7.1 7.1 8.6 
S 32 45.7 45.7 54.3 
SS 32 45.7 45.7 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
 
 
Pernyataan 5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 1 1.4 1.4 1.4 
N 13 18.6 18.6 20.0 
S 35 50.0 50.0 70.0 
SS 21 30.0 30.0 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
Pernyataan 6 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 2 2.9 2.9 2.9 
N 5 7.1 7.1 10.0 
S 40 57.1 57.1 67.1 
SS 23 32.9 32.9 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
 
 
Pernyataan 7 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
STS 1 1.4 1.4 1.4 
TS 3 4.3 4.3 5.7 
N 16 22.9 22.9 28.6 
S 29 41.4 41.4 70.0 
SS 21 30.0 30.0 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
Pernyataan 8 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 1 1.4 1.4 1.4 
N 7 10.0 10.0 11.4 
S 29 41.4 41.4 52.9 
SS 33 47.1 47.1 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
 
Pernyataan 9 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 1 1.4 1.4 1.4 
N 19 27.1 27.1 28.6 
S 27 38.6 38.6 67.1 
SS 23 32.9 32.9 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
Pernyataan 10 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
TS 1 1.4 1.4 1.4 
N 9 12.9 12.9 14.3 
S 25 35.7 35.7 50.0 
SS 35 50.0 50.0 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
Pernyataan 11 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
STS 1 1.4 1.4 1.4 
N 8 11.4 11.4 12.9 
S 33 47.1 47.1 60.0 
SS 28 40.0 40.0 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
Pernyataan 12 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 1 1.4 1.4 1.4 
N 12 17.1 17.1 18.6 
S 29 41.4 41.4 60.0 
SS 28 40.0 40.0 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
 
 
Pernyataan 13 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
STS 1 1.4 1.4 1.4 
N 14 20.0 20.0 21.4 
S 31 44.3 44.3 65.7 
SS 24 34.3 34.3 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
Pernyataan 14 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 1 1.4 1.4 1.4 
N 7 10.0 10.0 11.4 
S 36 51.4 51.4 62.9 
SS 26 37.1 37.1 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
 
 
Pernyataan 15 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 1 1.4 1.4 1.4 
N 10 14.3 14.3 15.7 
S 37 52.9 52.9 68.6 
SS 22 31.4 31.4 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
Pernyataan 16 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
STS 1 1.4 1.4 1.4 
TS 1 1.4 1.4 2.9 
N 18 25.7 25.7 28.6 
S 27 38.6 38.6 67.1 
SS 23 32.9 32.9 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
 
Pernyataan 17 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 6 8.6 8.6 8.6 
N 14 20.0 20.0 28.6 
S 26 37.1 37.1 65.7 
SS 24 34.3 34.3 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
Pernyataan 18 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
TS 1 1.4 1.4 1.4 
N 14 20.0 20.0 21.4 
S 31 44.3 44.3 65.7 
SS 24 34.3 34.3 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
 
 
Pernyataan 19 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
STS 1 1.4 1.4 1.4 
N 13 18.6 18.6 20.0 
S 31 44.3 44.3 64.3 
SS 25 35.7 35.7 100.0 
Total 70 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 3 
HASIL REGRESI SEDERHANA 
 
 
 
 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .656
a
 .430 .422 3.837 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 4.489 3.994  1.124 .265 
X .612 .086 .656 7.161 .000 
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